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MOTTO 
 
 
 
“wahai orang – orang beriman, jiaka kamu menolong (Agama) Allah, niscaya 
Dia akan menolongmu dan meneguhkan kedudukanmu  
(Qs. Muhammad 47 ayat 7)” 
 
“lakukan lah apa yang kamu sukai dan apa yang kamu senangi, karena segala 
sesuatu yang di dasarkan dengan cinta dan hati yang senang akan menghasilkan 
hasil yang maksimal” 
 
“Tanpa Impian, kita tidak akan bisa menjadi apa – apa, Tanpa cinta, kita tidak 
biasa merasakan apa – apa, Tanpa ALLAH SWT, kita tidak bisa berbuat apa – 
apa.” 
 
“Jangan takut untuk melangkah dan jangan takut untuk mencoba hal – hal yang 
belum kita ketahui (Bapak)” 
 
 
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ABSTRACT 
The purpose of this study was to determine the effect of brand loyalty as a 
moderate variable of brand awareness, brand association and perceived quality 
have an influence on brand equity of sport product specs. The population in this 
study is the user of sport specs products located in Ngemplak subdistrict, 
Boyolali. Sampling technique using probability sampling that is with simple 
random sampling and obtained by research sample counted 90 responder. 
 
The variables of this study used three variables: dependent variable, 
brand equity (y), moderate variable, brand loyalty (Z) and independent variable, 
brand awareness (X1), brand association (X2), perceived quality (X3). For data 
analysis method using moderation regression analysis model MRA (Moderated 
Regression Analysis). While for the data by using IBM SPSS Statistics 20.0. 
 
The results of this study indicate that brand loyalty as a moderate variable 
has no significant effect to increase and / or decrease the value of brand equity, 
because brand loyalty is not moderation variables only moderator predictors and 
potential moderators. The moderating variables in this study did not significantly 
influence and / or reduce the value of brand equity, with a significance level 
greater than 0.05, greater than the probability value of 0.05. 
 
Keywords: Brand awareness, brand associations, perceived quality, brand loyalty 
and brand equity 
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ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari loyalitas 
merek sebagai variabel moderat dari kesadaran merek, asosiasi merek dan 
persepsi kualitas memberikan pengaruh terhadap ekuitas merek produk olahraga 
specs.  Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna produk olahraga specs yang 
terdapat di kecamatan Ngemplak, Boyolali. Teknik pengambilan sampel 
menggunakan probability sampling yaitu dengan simple random sampling dan 
diperoleh sampel penelitian sebanyak 90 responden.  
 
Variabel penelitian ini menggunakan tiga variabel yaitu variabel dependen, 
ekuitas merek (y), variabel moderat, loyalitas merek (Z) dan variabel independen, 
kesadaran merek (X1), asosiasi merek (X2), persepsi kualitas (X3).Untuk metode 
analisis data dengan menggunakan model regresi moderasi MRA (Moderated 
Regression Analysis).Sedangkan untuk olah data dengan menggunakan IBM 
SPSS Statistik 20.0. 
 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa loyalitas merek sebagai 
variabel moderat tidak mempunyai pengaruh yang yang signifikan untuk 
menambah dan / atau mengurangi nilai dari ekuitas merek, karena loyalitas merek 
bukanlah variabel moderasi hanya bersifat prediktor moderator dan potensial 
moderator. Variabel moderasi dalam penelitian ini tidak memberikan pengaruh 
secara signifikan menambah dan / atau mengurangi nilai pada ekuitas merek, 
dengan tingkat signifikansi lebih dari 0,05 yaitu lebih besar dari nilai probabilitas 
0,05. 
 
Kata Kunci : Kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas merek 
dan ekuitas merek 
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BAB I 
  PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Perkembangan bisnis dewasa ini begitu pesat, sehingga persaingan antar 
pebisnis pun juga semakin ketat. Maka dibutuhkan adanya strategi agar mampu 
mempertahankan eksistensinya di dunia bisnis. Pebisnis tidak hanya akan 
berkewajiban dalam menonjolkan kualitas produk yang mereka miliki. Namun, 
pebisnis saat ini juga harus mampu untuk menonjolkan merek yang dimilikinya. 
Karena merek merupakan hal pertama yang akan dipikirkan oleh konsumen. 
Dalam kegiatan pembelian oleh konsumen merek saat ini merupakan hal yang 
sangat diperhitungkan. 
Membangun sebuah merek yang kuat adalah tujuan yang dimiliki 
perusahaan saat ini. Merek bukan hanya memberikan nama kepada sebuah 
produk, namun sebagai ciri dan tanda sebuah produk. Pengusaha perlu 
menguatkan produk mereka dengan membuat sebuah merek, sedang, merek 
tersendiri perlu dikuatkan lagi agar menjadi hal yang unik dan selalu ada dibenak 
konsumen. Salah satu faktor yang paling utama dalam menguatkan sebuah merek 
adalah Brand equity. Brand Equity merupakan asset tak berwujud yang penting. 
Yang memiliki nilai psikologis dan keuangan bagi perusahaan (Kotler,2009:335). 
Apabila merek sebuah produk tertentu dicantumkan hal tersebut akan 
menguntungkan kedua belah pihak, baik konsumen maupun produsen. Bagi 
seorang konsumen merek yang mereka kenakan akan menambah kepercayaan diri 
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mereka, karena bagi mereka apa yang ia kenakan bukan produk yang 
sembarangan atau tidak terjamin. Sedang bagi perusahaan, penggunaan merek 
untuk produknya akan membuat produknya dan ciri-ciri produknya lebih dikenal 
konsumen. Konsumen akan lebih mudah mengingat produk yang diproduksinya. 
Alasan lain untuk mengembangkan sebuah merek adalah karena merek 
lebih penting daripada produk. Produk hanya menjelaskan tentang atribut fisik 
berikut dimensinya, sehingga produk tak lebih dari sebuah komoditi yang 
digunakan untuk diperjual belikan. Sedangkan sebuah produk dapat di jelaskan 
dan di definisikan melalui sebuah merek. Merek mengidentifikasi sumber atau 
pembuat produk dan memungkinkan konsumen (entah individual atau organisasi) 
untuk menetapkan tanggung jawab pada pembuat atau distributor tertentu. 
Konsumen dapat mengevaluasi sebuah produk dengan cara yang berbeda, 
tergantung bagaimana produk tersebut diberi merek. 
Menurut Aaker, ekuitas merek merupakan serangkaian aset dan kewajiban 
(liabilities) yang terkait dengan sebuah merek, nama dan simbolnya, yang 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk atau jasa kepada 
perusahaan dan/ atau pelanggan perusahaan tersebut (Tjiptono, Fandy dan Diana, 
Anastasia, 2016). Aaker (1997) juga melakukan pembagian Brand Equity menjadi 
empat unsur utama, yaitu : Brand loyalty, brand awareness, brand association, 
dan perceived quality. Pentingnya peran dari brand loyalty, brand awareness, 
brand association, dan perceived quality dalam membangun sebuah brand equity 
membuat penelitian ini penting untuk diteliti.  
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Ekuitas merek (brand equity) merupakan serangkaian aset dan pasiva yang 
terkait dengan satu merek, nama dan simbolnya, yang menambah dan mengurangi 
nilai yang diberikan yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada sebuah 
perusahaan atau para pelanggan perusahaan (Ermawati & Sudiro, 2016). 
Penelitian ini juga telah diteliti oleh Tong dan Hawley (2009) dalam penelitian 
yang paling popular tentang brand equity, penelitian tersebut digunakan untuk 
menguji dan mengoperasionalkan komponen brand equity serta bagaimana 
komponen tersebut saling berinteraksi dalam konteks merek olahraga.  
Hasil akhir tersebut menjelaskan tentang beberapa konsep penting dalam 
pemahaman brand equity serta beberapa implikasi dari praktisi dalam meneliti 
merek olahraga. Penelitian lain juga dilakukan oleh Stella Kladou dan John 
Kehagias (2014), yang meneliti tentang brand equity melalui pendekatan terpadu 
juga menemukan bahwa semua unsurdari brand equity yaitu, brand awareness, 
brand loyalty, brand association dan perceived quality, memiliki hubungan 
yangpositif terhadap brand equity. 
Brand awareness atau kesadaran merek dapat menunjukkan kesanggupan 
seorang calon pembeli dalam mengingat kembali bahwa merek merupakan bagian 
dari sebuah merek. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Stella Kloudon, brand 
awareness diposisikan sebagai variabel independent yang memiliki pengaruh 
terhadap brand equity. Penelitian terdahulu juga pernah dilakukan oleh Kim. K. 
Hoon et.al (2008) menemukan bukti bahwa brand awareness  mempengaruhi 
brand equity. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Gil et.al (2007) dan Tong 
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Xiao dan J.M. Hawley (2009) menemukan bahwa brand awareness  tidak 
mempengaruhi brand equity.  
Brand association adalah segala hal yang berkaitan mengenai ingatan 
tentang merek (Aaker, 1997). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Cheng, 
Arthur dan Hsui Chen (2001), brand association memiliki pengaruh terhadap 
Brand equity hal tersebut semakin memperkuat penemuan yang diakukan oleh 
Tong Xiao dan J.M. Hawley (2009).. Namun dalam penelitian yang dilakukan 
oleh Gil. Et.al (2007) brand association tidak memiliki pengaruh terhadap Brand 
equity. 
Perceived quality didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap 
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau layanan jasa yang 
berkaitan dengan maksud yang diharapkan (Aaker,1997). Perceived quality 
diposisikan sebagai variabel independen yang mana perceived quality  
mempengaruhi brand equity. Dalam penelitian terdahulu yang meneliti tentang 
pengaruh perceived quality  terhadap brand equity yang dilakukan oleh Gil, et.al 
(2007) dan Tong Xiao dan Jana M. Hawley (2009) menemukan bahwa perceived 
quality tidak mempengaruhi brand equity. 
Brand loyalty menurut Aaker (1991) merupakan inti dari brand equity dan 
menjadi gagasan utama dalam pemasaran. Brand loyalty  diposisikan sebagai 
variabel independen yang mempengaruhi brand equity.  Dalam penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Tong Xiao dan Jana M. Hawley (2009) 
menjelaskan bahwa brand loyalty  memiliki pengaruh terhadap brand equity dan 
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hal ini memperkuat penelitian lain yang dilakukan oleh Gil. Et.al (2007). Namunn, 
dalam penelitian lain, yang dilakukan oleh Kim. K. Hoon, et.al (2008) 
menemukan bukti brand loyalty tidak mempengaruhi brand equity. 
Penelitian ini akan mengambil objek mengenai brand equity pada produk 
olahraga specs dan loyalitas merek sebagai variabel moderator, pemilihan merek 
ini dikarenakan merek specs tersebut produk asli dari Indonesia dan cukup 
populer dikalangan pengguna khususnya pelaku olahraga futsal. Produk olahraga 
banyak dipergunakan oleh konsumen dikarenakan makin banyaknya masyarakat 
Indonesia yang semakin sadar tentang kesehatan jasmani. Merek produk olahraga 
yang tersedia saat ini bervariasi, produsennyapun berasal dari dalam dan luar 
negeri. Produk olahraga dalam negeri seperti Specs ternyata terbukti telah mampu 
bersaing dengan produk- produk olahraga dari luar negeri (specs-sports.com). 
Untuk penelitian ini,peneliti sudah melakukan penelitian uji sampel yang 
di ambil sampel dari tiga gor futsal di daerah Ngemplak, Boyolali dan masing 
masing gor peneliti ambil sampel 10 tim member jadi terdapat 30 sampel tim 
member. Setiap tim member memiliki jumlah orang antara 9-13. sedang yang 
mengetahui atau bukan pengguna merek specs antara 6-9 orang disetiap tim 
member, dan yang menggunakan produk specs antara 2-4 orang disetiap tim  dari 
masing – masing tim member tersebut. 
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Tabel 1.1 
Observasi pengguna dan bukan pengguna 
Data Observaasi Pengguna dan yang Mengetahui Produk Specs 
NO Nama Tim Jumlah  Pengguna Presentase 
Bukan 
Pengguna 
Presentase 
1 ABBARA 13 4 2.35% 9 3.02% 
2 ADROMEDA 11 3 2.01% 8 2.68% 
3 EMGE 11 4 1.34% 7 2.35% 
4 PEPSI 12 3 1.01% 9 3.02% 
5 SOULMATE 10 4 1.34% 6 2.01% 
6 JAWER 11 4 1.34% 7 2.35% 
7 GIRI PUTRA 10 3 1.01% 7 2.35% 
8 FIGTER 11 3 1.01% 8 2.68% 
9 TUNAS MUDA 9 2 0.67% 7 2.35% 
10 JENGLONG FC 10 2 0.67% 8 2.68% 
11 SYMPHONI 10 3 1.01% 7 2.35% 
12 GBK FC 9 3 1.01% 6 2.01% 
13 GARUDA SPEED 9 2 0.67% 7 2.35% 
14 GUNUNGDUK 10 3 1.01% 7 2.35% 
15 
MAN 
GONDANGREJO 
9 3 1.01% 6 2.01% 
16 DEMEN 10 3 1.01% 7 2.35% 
17 
SEMANGAT 
KITA 
11 4 1.34% 7 2.35% 
18 VICTORY 10 4 1.34% 6 2.01% 
19 ROMANSI 9 3 1.01% 6 2.01% 
20 FUMA 9 2 0.67% 7 2.35% 
21 SILVA 9 3 1.01% 6 2.01% 
22 CIVININE 8 1 0.34% 7 2.35% 
23 SINDICATE 9 2 0.67% 7 2.35% 
24 GASHO 9 3 1.01% 6 2.01% 
25 UTP  9 3 1.01% 6 2.01% 
26 FT UMS 11 4 1.34% 7 2.35% 
27 RFC 10 3 1.01% 7 2.35% 
28 FEB UMS 10 3 1.01% 7 2.35% 
29 ANONIMOUS 9 3 1.01% 6 2.01% 
30 JOLEGI 10 3 1.01% 7 2.35% 
JUMLAH 
 
90 32.21% 208 69.80% 
RATA-RATA 
 
3 
 
6.9333 
 
TOTAL 298 
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Gambar 1.1 
Grafik pengguna dan bukan pengguan 
 
Dari table diatas dapat terlihat bahwa bukan pengguna produk 
olahragaSpecs sebanyak 68% dan yang menggunakan produk Specs sebanyak 
32% atau dari total pemain futsal yang berada di daerah Ngemplak Boyolali yaitu 
sebanyak 298 orang, sebanyak 208 orang belum menggunakan produk olahraga 
Specs tetapi mengetahui produk tersebut, dan sebanyak 90 orang  menggunakan 
produk olahraga Specs. 
Dari uraian di atas, penulis tertarik untuk meneliti tentang Brand Equity 
karena masih terdapat banyak perbedaan, antara yag mengetahui dan yang 
menggunakan produk tersebut. Penulis  ingin meneliti tentang pengaruh kesadaran 
merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek pada brand equity 
dengan produk olahraga sebagai amatan, dan target sasaran responden ialah 
pelaku olahraga futsal dengan  judul yang diambil dalam penelitian ini adalah: 
“ANALISIS BRAND EQUITY PADA PRODUK OLAHRAGA SPECS” 
32% 
68% 
Grafik Pengguna dan Bukan 
Pengguna Produk Specs 
 Pengguna
Bukan Pengguna
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1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang diatas permasalahan yang dapat di 
identifikasi adalah tinggi pengetahuan tentang produk specs tetapi pemakai 
produk specs terlampau sedikit. Maka penulis tertarik dengan tema yang diambil. 
1.3 Batasan masalah 
Untuk membatasi agar permasalahan tidak bertambah meluas peneliti 
membatasi permasalahan pada obyek penelitian brand equity pada produk 
olahraga specs dengan populasi pemain futsal daerah Ngemplak, Boyolali. 
Dengan mengambil variabel yang mempengaruhi brand equity yang terdiri dari : 
kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek. 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, secara spesifik 
permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 
1. Apakah loyalitas merek sebagai variabel moderasi dapat memoderasi 
hubungan antara kesadaran merek pada ekuitas merek.  
2. Apakah loyalitas merek sebagai variabel moderasi dapat memoderasi 
hubungan antara asosiasi merek pada ekuitas merek. 
3. Apakah loyalitas merek sebagai variabel moderasi dapat memoderasi 
hubungan antara persepsi kualitas pada ekuitas merek. 
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1.5 Tujuan Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji model penelitian yang diharapkan 
mampu menjelaskan hubungan antara Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi 
Kualitas, dan Loyalitas Merek pada Brand Equity. Secara spesifik penelitian ini 
bertujuan unuk: 
1. Mengetahui pengaruh loyalitas merek sebagai variabel moderasi dapat 
memoderasi hubungan antara kesadaran merek pada ekuitas merek. 
2. Mengetahui pengaruh loyalitas merek sebagai variabel moderasi dapat 
memoderasi hubungan antara asosiasi merek pada ekuitas merek. 
3. Mengetahui pengaruh loyalitas merek sebagai variabel moderasi dapat 
memoderasi hubungan antara persepsi kualitas pada ekuitas merek. 
1.6 Manfaat penelitian 
Suatu penelitian akan mempunyai nilai apabila penelitian tersebut 
mempunyai manfaat untuk berbagai pihak. Adapun manfaat penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Manfaat Teoritis 
Penelituan ini diharapkan mampu memberikan pemahaman teoritikal 
terhadap variabel- variabel yang di amati yaitu: kesadaran merek, asosiasi merek, 
persepsi kualitas dan loyalitas merek pada brand equity. Hubungan antar variabel 
yang terbentuk diharapkan mampu digunakan sebagai bahan Kajian dalam ilmu 
pemasaran. 
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2. Manfaat Akademis 
Dari hasil penelitian ini diharpkan dapat digunakan sebagai bahan 
referensi atau kajian bagi penelitian - penelitian berikutnya. Sehingga mampu 
memperbaiki dan mampu menyempurnakan kelemahan dalam penelitian ini. 
3. Manfaat Praktis 
Model yang dikembangkan dalam penelitian ini bertujuan untuk 
menjelaskan pembentuk dari Brand Equity pada sektor industri, dalam penelitian 
ini ialah sektor produk olahraga. Melalui penelitian ini diharpkan para manager 
yang bergerak pada bidang industri atau para manager yang akan terjun dalam 
dunia bisnis industri utamanya industri produk olahraga dapat memahami faktor – 
faktor apa saja yang berpotensi membentuk suatu Brand Equity. Dengan 
demikian, diharapkan para manager mampu memnyusun kebijakan dan strategi 
pemasaran yang sesuai, sebagai upaya untuk meningkatkan Brand Equity. 
1.7 Jadwal Penelitian 
TERLAMPIR 
 
1.8  Sistematika Penulisan Skripsi 
BAB 1 : PENDAHULUAN 
 Bab ini akan membahas mengenai latar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, jadwal penelitian, sistematika penulisan; 
BAB II : LANDASAN TEORI 
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 Berisi tentang penggambaran teori yang melandasi penelitian ini, hasil 
penelitian terdahulu, dan kerangka berfikir; 
BAB III : METODE PENELITIAN 
 Terdiri dari metode penelitian, variabel penelitian, populasi dan sampel, 
data dan sumber data, teknik pengumpulan data, dan teknik analisis data; 
BAB IV : ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 Pembahasan secara rinci tentang analisis data serta pembahasan hasil yang 
diperoleh secara teoritik baik secara kuantitatif dan kualitatif; 
BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN 
 Berisi kesimpulan, keterbatasan penelitian dan saran unutk penelitian 
berikutnya. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Landasan Teori 
Pembahasan pada bab ini dimaksudkan untuk memberi penjelasan 
mengenai variabel yang menjadi obyek amatan serta hubungan antara variabel 
yang terbentuk. Penjelasan tersebut dimaksudkan untuk memberi kerangka dasar 
dalam merumuskan hipotesis dan pengembangan model. Berikut pembahasan 
tentang sub bahasan antaralain: 
2.1.1 Merek (Brand) 
Pemberian merek untuk sebuah produk merupakan sebuah peranan penting 
bagi perusahaan untuk membedakan produk atau jasanya dari pesaing. Dan merek 
dapat memudahkan pemasar dalam memasarkan sebuah produknya. Menurut 
Irawan, Wijaya, dan Sudjono (1996) Brand (merek) adalah sebuah nama, istilah, 
simbol, desain, atau kombinasi dari semuanya yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi  produk atau jasa dari seseorang penjual atau kelompok penjual 
serta untuk membedakan dari produk atau jasa pesaing.  
Bagi masyarakat modern merek (brand) merupakan bagian terpenting 
bahkan sejak berabad-abad yang lalu.  Dalam komunitas Skotlandia kunci istilah 
brand bermakna “keep your hands off” . dengan demikian , merek digunakan 
untuk mengklaim kepemilikan barang. Dan hingga saat ini pengertian tersebut 
masih dipraktikkan dalam berbagai konteks, misalnya peternakan, industry balap 
kuda, karya seni, bahkan bisnis. Perkembangan saat ini merek digunakan sebagai 
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alat mengidentifikasi produk secara spesifik, dimana merek tersebut berperan 
penting sebagai tolak ukur suatu konsistensi tingkat kualitas dan melambangkan 
makna psikologis tertentu (Tjiptono, Fandy dan Diana, Anastasia,2016:124).  
Merek dapat memungkinkan konsumen untuk mengevaluasi produk 
identik secara berbeda, tergantung merek apa yang dia pilih. Konsumen biasanya 
akan belajar tentang merek secara sadar maupun tidak sadar. Secara sadar yang 
dimaksud adalah konsumen secara menyengaja membeli produk identik dengan 
merek yang berbeda-beda yang ditujukan agar konsumen dapat mengetahui 
kualitas produk dari masing-masing merek. Sedangkan secara tidak sadar dapat 
terjadi apabila konsumen memiliki pengalaman masa lampau atas sebuah merek 
(Kotler, 2009:332-333). 
Penetapan merek mencakup segala aspek produk dan jasa yang memiliki 
pengaruh dalam menguatkan sebuah merek. Penetapan merek harus 
memperhatikan siapa konsumen yang dibidik, fungsi dan mengapa konsumen 
harus peduli dengan produk tersebut. Penetapan merek dapat meliputi penciptaan 
struktur mental dan pengetahuan konsumen tentang produk dan jasa yang 
ditawarkan dengan cara mengklarifikasi pengambilan keputusan sebagai wujud 
pemberian nilai terhadap perusahaan (Kotler, 2009:334). 
Pemberian nama merek juga merupakan salah satu strategi produk. Merek 
merupakan janji perusahaan kepada konsumen untuk tetap konsisten dalam 
pemberian manfaat dan dalam penjaminan kualitas dari produknya jadi semacam 
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pemberian jaminan mutu dan merek bukan sekedar nama symbol produk 
(Ermawati & Sudiro, 2016). 
Produk dan merek adalah dua hal yang saling berkaitan, namun tidak 
sama. walaupun terlihat seperti hal yang sepele akan tetapi produk dan merek 
terkadang sering dirancukan  dalam literature maupun praktik pemasarannya. 
Merek mempunyai arti yang leih luas dibandingkan dengan produk. Karena merek 
dapat membedakan produk yang satu dengan yang lainnya yang dirancang unttuk 
memuaskan kebutuhan yang sama (Tjiptono, Fandy dan Diana, 
Anastasia,2016:127). 
Manfaat merek bagi konsumen antara lain : untuk mengidentifikasi yang 
ditujukan agar konsumen dapat melihat dengan helas dan dengan cepat dapat 
mengidentifikasi produk yang diperlukan atau dicari, untuk garansi yaitu merek 
dapat memberikan jaminan bahwa konsumen bisa mendapatkan kualitas pertama 
yang sama walaupun dibeli pada tempat dan waktu yang berbeda, untuk 
kontinuitas karena kepuasan konsumen dapat terwujud melalui familiaritas dan 
intimasi dengan merek yang telah digunakan atau dikonsumsi sebelumnya 
(Tjiptono, Fandy dan Diana, Anastasia,2016:129). 
2.1.2 Brand Equity (Ekuitas Merek) 
Brand Equity (Ekuitas Merek) mencerminkan nilai sebuah merek, yang 
setidaknya dapat dipahami dari dua perspektif utama yaitu dari perspektif strategic 
yang bersifat subjektif dan perspektif financial yang lebih merupakan ekspresi 
objektif dari sebuah merek. Ekuitas merek akan menjadikan nilai tambahan 
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tersendiri bagi sebuah produk. Bagaimana cara mengolah ekuitas merek akan 
dapat menentukan nasib perusahaan produk tersebut.apabila ekuitas merek dapat 
diolah dengan baik, maka tentunya akan menjadikan nilai tambah. Namun, apabila 
perusahaan tidak dapat mengelolanya hal tersebut akan menjadi nilai minus  untuk 
produknya (Tjiptono, Fandy dan Diana, Anastasia,2016:133). 
Ekuitas merek merupakan seperangkat asset dan liabilitas merek yang 
berhubungan dengan nama, symbol, dan segala sesuatu yang dapat menambah 
atau mengurangi nilai dari sebuah produk tersebut yang terkait dengan perusahaan 
maupun pelanggan perusahaan(Ermawati & Sudiro, 2016). Penciptaan ekuitas 
merek yang bermakna mencakup pencapaian puncak pyramid merek, dan hanya 
akan terjadi apabila blok bangunan dibangundengan tepat. Piramida itu sendiri 
adalah sebagai berikut :  
1. Penonjolan merek, berhubungan dengan seberapa sering dan mudahnya 
merek ditampilkan dlaam berbagai situasi pembelian atau konsumsi 
pelanggan. 
2. Kinerja merek, berhubungan dengan bagaimana produk atau jasa memenuhi 
kebutuhan fungsional pelanggan. 
3. Citra merek berhadapan dengan tampilan luar dari produk atau jasa, termasuk 
cara merek itu memenuhi kebutuhan social atau psikologis pelanggan. 
4. Penilaian merek berfokus pada evaluasi dan opini pribadi pelanggan sendiri. 
5. Perasaan merek merupakan tanggapan dan reaksi emosional pelanggan 
menyangkut merek. 
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6. Resonansi merek yang dicirikan dari segi intensitas atau kedalaman ikatan 
psikologis yang dimiliki oleh pelanggan. 
 Ekuitas merupakan asset yang memberikan nilai tersendiri untuk sebuah 
produk dimata pelanggan. Nilai sebuah merek bagi perusahaan diciptakan melalui 
konsumen. aktifitas kosumen dalam pembelajaran dan proses keputusan 
pembelian dapat menciptakan ekuitas merek (Kotler, 2009:335). Ekuitas merek 
juga dapat dikatakan sebagai serangkaian assosiasi dan perilaku konsumen, 
anggota saluran distribusi, dan perusahaan induk yang memungkinkan sebuah 
merek mendapatkan volume penjualan yang lebih tinggi dan laba yang lebih 
tinggi pula (Tjiptono, Fandy dan Diana, Anastasia,2016:134).  
Ekuitas merek merupakan nilai pada sebuah produk dari merek yang 
mengikat pada produk tersebut (Yoo, Donthu dan Lee, 2000:195).Ekuitas merek 
juga mampu mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan dalam 
pembelian (Yoo, Donthu dan Lee, 2000:197). Dalam ekuitas merek konsumen 
dibantu dalam menafsirkan, memproses dan menyimpan informasi mengenai 
produk dan merek. Ekuitas merek juga mempengaruhi rasa persaya diri konsumen 
dalam mengambil keputusan pembelian ( baik itu karena pelanggan masa lalu 
dalam menggunakan merek terebut, maupun kedekatan merek dan 
karakteristiknya. 
Menurut Aaker, ekuitas merek merupakan serangkaian aset dan kewajiban 
(liabilities) yang terkait dengan sebuah merek, nama dan simbolnya, yang 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk atau jasa kepada 
perusahaan dan/ atau pelanggan perusahaan tersebut (Tjiptono, Fandy dan Diana, 
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Anastasia, 2016). Aaker (2004) juga melakukan pembagian Brand Equity menjadi 
empat unsur utama, yaitu : Brand loyalty, brand awareness, brand association, 
dan perceived quality. Pentingnya peran dari brand loyalty, brand awareness, 
brand association, dan perceived quality dalam membangun sebuah brand equity 
membuat penelitian ini penting untuk diteliti.  
2.1.3 Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Brand Awareness merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk 
mengenali atau mengingat kembali bahwa merek merupakan bagian dari katagori 
produk tertentu (Aaker, 1997). Brand Awareness merupakan kemampuan sebuah 
merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan 
katagori produk tertentu dan seberapa mudah nama tersebut muncul (Gil et al,. 
2007).  
Brand Awareness merupakan dimensi dasar dalam Brand Equity. 
Mencapai kesadaran akan merek yang tinggi adalah sebuah tugas yang harus 
dihadapi oleh semua merek (Shimp, 2003).Tingkat kesadaran merek secara 
keseluruhan dibagi menjadi 4 katagori (Aaker, 1997), yaitu: 
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Gambar 2.1 
The awareness pyramid 
Sumber: Aaker (1997) 
 
a. Unware Of Brand (Tidak Menyadari Merek) 
Pada tingkat ini merupakan tingkat paling bawah dari piramida kesadaran 
merek. Jadi dalam hal ini konsumen tidak mengetahui atau tidak menyadari 
adanya merek tersebut. 
b. Brand Recognition (Pengenalan Merek) 
Pada tingkat ini merupakan tingkat yang mminimal dari sebuah merek. 
Dalam tingkatan ini penting pada saat seorang pembeli memilih suatu merek pada 
saat akan melakukan pembelian. 
c. Brand Recall (Pengingatan Kembali Terhadap Merek) 
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Pengingatan kembali terhadap merek didasakan pada permintaan 
seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam satu kelas produk. Hal ini di 
istilahkan dengan pengingatan kembali tanpa bantuan karena berbeda dari tugas 
penfggenalan responden tidak perlu dibantu untuk memunculkan merek tersebut. 
d. Top Of Minds (Puncak Pemikiran) 
 Pada tingkat ini konsumen yang ditanya langsung tanpa diberi bantuan 
pengingatan dan ia dapat menyebutkan suatu nama merek. Maka nama yang 
paling sering muncul dan sering di sebutkan maka merek tersebut merupakan 
puncak pemikiran. Dengan kata lain, merek terssebut merupakan merek dari 
berbagai merek yang ada di dalam benak konsumen. 
2.1.4 Asosiasi Merek (Brand Association) 
Menurut Aaker (1997) Brand Assosiation (asosiasi merek) merupakan 
segala hal yang berkaitan dengan ingatan konsumen mengenai merek. Keterkaitan 
pada suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalaman atau 
penampakan  untuk mengkomunikasikanya. Berbagai asosiasi yang diingat oleh 
konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentan merek atau Brand 
Image di dalam benak konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan merek 
tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap Brand Image atau hal ini disebut 
juga dengan kepribadian merek (Brand Personality).  
Selanjutnya jika konsumen menganggap apabila merek tertentu berbeda 
secara fisik dari merek pasaing, maka citra merek tersebut akan melekat secara 
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terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu 
(Brand Loyalty). 
2.1.5 Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 
 Perceived Quality (Persepsi Kualitas) didefinisikan sebagai persepsi 
pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan Aaker (1997).Perceived 
Quality adalah persepsi konsumen terhadap kualitas suatu merek pada produk atau 
jasa. Persepsi kualitas keseluruhan dari suatu produk atau jasa dapat menentukan 
nilai dari suatu produk atau jasa tersebut dan berpengaruh secara langsung kepada 
keputusan pembelian konsumen dan loyalitas mereka terhadap merek, (Durianto, 
Sugiarto dan Sitinjak, 2004; 126). 
Menurut Aaker (1997) yang dapat mempengaruhi persepsi kualitas 
(Perceived Quality) dibagi menjadi tujuh antara lain sebagai berikut: 
a. Kinerja 
b. Pelayanan 
c. Ketahanan  
d. Keandalan  
e. Karakteristik produk 
f. Kesesuaian dengan spesifikasi 
g. Hasil  
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2.1.6 Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 
 Loyalitas merek adalah sikap positif yang ditujukan oleh pelanggan 
terhadap suatu merek, dan pelanggan mempunyai komitmen untuk terus membeli 
produk dari suatu merek tertentu dimasa yang akan datang (Azizah, 2013). 
Loyalitas merek adalah suatu pilihan yang diambil oleh konsumen dari merek 
tertentu di banding dengan merek yang lain dalam kategori satu produk yang sama 
(Giddens,2002). 
Kesimpulan dari kedua pengertian diatas adalah loyalitas merupakan sikap 
positif dan kedekatan konsumen pada suatu merek dimana konsumen memilih 
untuk merek tertentu dibandingkan dengan merek lainnya dalam satu kategori 
produk secara konsisten. Menurut Giddens (2002), konsumen yang loyal memiliki 
cirri-ciri bahwa dia memiliki komitmen pada merek, berani membayar lebih , 
merekomendasikan merek pada orang lain, melakukan pembelian ulang, selalu 
mengikuti informasi yang berkaitan dengan merek dan menjadi semacam juru 
bicara dari merek tersebut. 
 
2.2 Penelitian Terdahulu 
Untuk memperkuat landasan teori penelitian ini juga merujuk pada 
penelitian terdahulu, diantaranya : 
1. Pradipta et.al (2016), PENGARUH BRAND EQUITY TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN (Survei pada Konsumen Pembeli dan Pengguna 
Kartu Perdana simPATI Telkomsel di Lingkungan Mahasiswa Jurusan 
Administrasi Bisnis Angkatan 2012 & 2013 Fakultas Ilmu Administrasi 
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Universitas Brawijaya Malang). Penelitian ini dilakukan di Malang dengan 
menggunakan sebanyak 106 responden yang merupakan pembeli dan 
pengguna kartu perdana simPATI Telkomsel. Penellitian ini menggunakan 
analisis deskriptif dan analisis regresi linear berganda dengan menggunakan 
software SPSS 22.00. Dalam penelitian tersebut diperoleh hasil bahwa dalam 
uji regresi yang dilakukan ditemukan bahwa kesadaran merek (X1), asosiasi 
merek (X2), persepsi kualitas (X3), dan loyalitas merek (X4) berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). sedangkan dalam uji t, tiga 
variabel yaitu asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan membeli. Sedangkan variable 
kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
2. Kim K.Hoon et.al (2008), dengan judul Brand Equity in Hospital Marketing. 
Penelitian inidilakukan di lima Rumah Sakit Korea Selatan dengan responden 
sebanyak 532 dan ditemukan bahwa brand awareness berpengaruh terhadap 
brand equity. 
3. Gil et.al (2007), Family as Source of Consumer-based Brand Equity,  
penelitian ini dilakukan pada pemuda di Spanyol degan 360 kuesioner dan  
ditemukan bahwa brand awareness dan perceived quality tidak berpengaruh 
terhadap brand equity, sedangkan brand association berpengaruh terhadap 
brand equity 
4. Cheng Arthur dan Chen Hsui. (2001). Using free association to examine the 
relationship between the characteristics of brand associations and brand 
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equity. Penelitian ini dilakukan di Taiwan dengan jumlah responden sebanyak 
200. ditemukan bahwa brand association berpengaruh terhadap brand equity. 
5. Xiao Tong dan J.M. Hawley (2009). Measuring Customer-based Brand 
Equity: Empirical Evidence from the Sportwear Market in China. Penelitian 
ini dilakukan kepada mahasiswa Universitas USA dengan sebanyak 420 
responden dengan menggunakan 5 skala likert. Analisis dalam penelitian ini 
menggunakan Confirmatory Factor Analisys (CFA). ditemukan bahwa brand 
awareness dan perceived quality tidak berpengaruh terhadap brand equity 
sedangkan brand association berpengaruh terhadap brand equity. 
6. Subianto, A. (2014) Analisis Pengaruh Faktor-Faktor Brand Equity Sepeda 
Motor Merek Honda Terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Di 
Kota Bandung. Penelitian ini dilakukan pada konsumen sepeda motor merek 
Honda di Kota Bandung dan menggunakan metode analisis SEM dengan 
jumlah responden sebanyak 30 orang. Ditemukan bahwa kesadaran merek, 
pesan kualitas merek, asosiasi merek , preferensi merek berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian konsumen. dengan katalain seluruh aspek brand equity 
dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
7. Ermawati, P.W., et.al. (2016). Pengaruh kesadaran merek dan assosiasi merek 
terhadap ekuitas merek pada pelanggan hypermarket di kota Malang. Peneliti 
menggunakan metode smpling yaitu teknik accidental sampling. Dengan 
menggunakan 100 responden yang dilakukan di Hypermarket Matahari kota 
Malang. Penelitian ini menggunakan 5 skala likert dan menggunakan dua 
analisis yaitu MRA dan analisis jalur path. Dalam penelitian ini ditemukan 
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bahwa brand loyality, brand awareness berpengaruh terhadap brand equity 
sedangkan perceived quality yang dalam penelitian ini sebagai variabel 
moderasi memperkuat pengaruh brand association dan brand awareness 
terhadap brand loyalty. 
 
2.3 Kerangka Pemikiran 
Gambar 2.2 
Model penelitian 
 
  
 
           H1      
      
               H2         
 
   H3 
 
2.4 Hipotesis 
 Hipotesis secara etimologis terbentuk dari dua kata, yaitu hypo dan thesis. 
Hypo berarti kurang dan thesis adalah pendapat. Yang artinya kesimpulan 
penelitian yang belum sempurna, sehingga perlu disempurnakan dengan 
Brand 
Awareness 
Brand 
Equity 
Brand 
Association 
Perceived 
Quality 
Brand 
Loyalty 
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membuktikan kebenaran hipotesis itu melalui penelitian. Pembuktian itu hanya 
dapat dilakukan dengan menguji hipotesis yang dimaksud dengan data di 
lapangan (Bungin, 2011:85).  
Brand awareness atau kesadaran merek menunjukkan kesanggupan 
seseorang calon pembeli untuk mengenali dan mengingat kembali bahwa 
merekmerupakan bagian dari kategori merek tertentu. Peran brand awereness 
dalam keseluruhan brand equity tergantung dari sejauh mana tingkatan kesadaran 
yang dicapai oleh suatu merek. Sedangkan hasil kajian empiris tentang pengaruh 
brand awareness terhadap brand aquity, dilakukan oleh Edo Rajh, E. (2005), dan 
Kim, K. Hoon, et al. (2008) menemukan bukti bahwa brand awareness 
mempengaruhi brand equity, sedangkan Gil, et al. (2007) dan Tong, Xiao dan 
Jana M. Hawley (2009) menemukan bukti bahwa brand awareness tidak 
berpengaruh terhadap brand equity. Dengan demikian maka dapat di nyatakan 
hipotesis sebagai berikut: 
H1 : Loyalitas merek sebagai variabel moderasi, memoderasi hubungan antara 
Kesadaran merek terhadap Ekuitas merek. 
Menurut Aaker (1997) Brand Assosiation (asosiasi merek) merupakan 
segala hal yang berkaitan dengan ingatan konsumen mengenai merek. Brand 
associations mempengaruhi Brand loyality. Hal ini dibuktikan oleh Ravi Pappu, 
dkk.(2005) dan Gil, et al. (2007) dan Alexandris, et al. (2008) menemukan bukti 
bahwa brand associationsberpengaruh terhadap Brand Ioyality, sedangkan 
hasilkajian empris tentang pengaruh brand associations terhadap brand equity 
dilakukan oleh Cheng,Arthur dan Hsui Chen (2001), Tong, Xiao dan JanaM. 
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Hawley (2009) menemukan bukti bahwa Brand associations memberikan 
pengaruh terhadap Brand equity, sedangkan Gil, et al. (2007) yang 
menemukanbukti bahwa Brand associations tidak mempengaruhi brand equity. 
Dengan demikian dapat dinyatakan hipotesisi sebagai berikut: 
H2  :Loyalitas merek sebagai variabel moderasi, memoderasi hubungan antara 
Asosiasi merek terhadap Ekuitas merek. 
Perceived Quality (Persepsi Kualitas) didefinisikan sebagai persepsi 
pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan Aaker (1997).Gil, et at. (2007) 
menemukan bukti bahwa PerceivedQuality tidak berpengaruh terhadap brand 
loyality. Sedangkan hasil kajian empiris tentang pengaruh perceived quality 
terhadap brand equity, dilakukan oteh Gil, et al. (2007) dan Tong, Xiao dan Jana 
M. Hawley (2009) menemukan bukti bahwa perceived quality tidak 
mempengaruhi brand equity. Dengan demikian dapat di nyatakan hipotesis 
sebagai berikut : 
H3 : Loyalitas merek sebagai variabel moderasi, memoderasi hubungan antara 
Persepsi kualitas terhadap Ekuitas merek. 
Dalam hal ini peneliti menggunakan loyalitas merek sebagai moderasi 
karena dalam jurnal Gil, et al. (2007)  Di temukan bawa hanya loyalitas merek lah 
yang berpengaruh terhadap ekuitas merek. Sehingga peneliti ingin menguji 
apakah loyalitas merek dapat memperkuat dari variabel yaitu kesadaran merek, 
asosiasi merek, persepsi kualitas terhadap ekuitas merek. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan wilayah penelitian 
1. Waktu Penelitian 
 Waktu penelitian ini meliputi kegiatan persiapan sampai penyusunan 
laporan penelitian, dan akan dilakasanakan pada tanggal 02 Mei 2017 sampai 10 
Oktober 2017. 
2. Wilayah Penelitian 
 Subyek penelitian ini adalahclub member futsal yang anggotanya 
menggunakan produk olahraga Specs yang berada di tiga gor futsal di kelurahan 
Ngemplak, Boyolali. 
3.2. Jenis penelitian 
 Sesuai dengan masalah yang akan diteliti, jenis dari penelitian ini 
merupakan penelitian metode kuantitatif. Metode kuantitatif diawali dengan 
pengembangan hipotesis dengan menggunakan data primer yang kemudian akan 
diuji secara kuantitaif hingga menghasilkan sebuah tesa baru (Ferdinan, 2014:8).   
3.3. Populasi, sampel dan teknik pengambilan sampel 
1. Populasi 
 Populasi adalah gabungan dari keseluruhan elemen yang berbentuk 
peristiwa, hal atau orang dengan karakteristik yang serupa yang menjadi pusat 
perhatian peneliti (Ferdinan, 2014:171). Populasi dalam penelitian ini adalah 
seluruh pemain futsal yang menggunakan sepatu olahraga specs yang berada di 
daerah Ngemplak, Boyolali, Jawa Tengah. 
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  Tabel 3.1  
Populasi pengguna di 3 gor futsal 
NO 
Gor 1 Gor 2 Gor 3 
Abdromeda pengguna 
Budi 
Langgeng pengguna 
SBS 
Trinilan Pengguna 
1 ABARA 4 Symponi 3 Silva 3 
2 Andromeda 3 GBK 3 Civinine 1 
3 EMGE 4 Garuda Speed 2 Sindicate 2 
4 PEPSI 3 Putra ps 3 Ghasho 3 
5 Soulmate 4 The man 3 Jolegi 3 
6 Jawer 4 Semangat fc 3 C one U 2 
7 Giri Putra 3 Victory 4 Nankatsu 4 
8 Fighter 3 Romensi 3 HLS 4 
9 Tunasmuda 2 Fuma 2 Pelita 3 
10 Jenglong 2 UTP  3 Hik Sutris 1 
11 Fisabililah 3 FT UMS 3 KMB fc 2 
12 Cakra FC 3 RFC 1 Happy Tuti 2 
13 BFC 3 Reinkarnation  2 Fistra 2 
14 Comeback 2 Feb UMS 3     
15 Fc Shoyu 2 Anonimaus 2     
16 Gemilang 2 Retrun Fc 2     
17 Ole FC 1 Gunung duk 1     
18 Uka-Uka  2         
JUMLAH 50   43   32 
 
2. Sampel 
Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang diteliti (Arikunto, 2006: 
130). Penentuan jumlah sampel penelitian berdasarkan pada pernyataan Roscoe 
dalam (Sekaran, 2006: 160) yang menyatakan bahwa jumlah sampel yang 
memadai untuk penelitian adalah berkisar antara 30 hingga 500. 
Untuk mengetahui seberapa banyak sampel minimal yang mewakili 
populasi club futsal yang berada di kecamatan Ngemplak, Boyolali maka 
digunakan pendapat Slovin (Umar, 2002), dengan rumus sebagi berikut :  
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Dimana 
n : jumlah elemen / anggota sampel 
N : ukuran populasi 
e :persen kelonggaran, ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel 
yang  masih dapat ditolerir. 
Dalam penelitaian ini mengestimasi tingkat kesalahan 10 % karena 
disebabkan oleh pengguna produk Specs yang sudah menggunakan produk Specs 
yang menjadi sorotan utama dalam penelitian ini. Dari keterangan di atas dapat di 
hitung sampel minimum sebagai berikut. Dari gor Andromeda sebanyak populasi 
pengguna 50, dari gor Budilanggeng populasi pengguna 43, sedang gor SBS 
trinilan sebesar 32. Untuk perhitungan sempel sebagai berikut : 
Gor Andromeda n = 50  = 50 =33,3334 = 33 
1 + 50 (0,1)² 1,5 
 
Gor Budi langgeng n =43  = 43  =30,0699 = 30 
1 + 43 (0,1)² 1,43 
 
Gor SBS trinilan  n =32  = 32  =24,2424 = 24 
1 + 32 (0,1)² 1,32 
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Tabel 3.2 
Sampel dari tiga gor futsal 
No Nama Gor Populasi Sampel 
1 Adromeda 50 33 
2 Budi Langgeng 43 30 
3 SBS Trinilan 32 24 
JUMLAH SAMPEL 87 
 
3. Teknik pengambilan sampel 
 Metode yang digunakan dalam pengambilan sampel dalam penelitian ini 
adalah simple random sampling (pengambilan sampel acak sederhana). 
Pengambilan sampel ini dikatakan sederhana karena tidak memperhatikan 
strata.yang terdapat dalam populasi tersebut. Semua orang memiliki kesempatan 
yang sama dengan yang lainnya untuk menjadi anggota sampel (Ferdinan, 
2014:176). 
3.4. Data dan sumber data 
1. Data Primer 
 Data primer dipilih sebagai sumber data agar data yang didapat benar-
benar akurat sehingga membuktikan hipotesis yang ada (Bungin, 2005:132). Data 
primer ini didaatkan dengan cara menyebar kuesioner atau angket data yang akan 
diisi oleh  pemain futsal yang menggunakan sepatu merek specs yang ada di 
daerah Ngemplak, Boyolali, Jawa Tengah.  
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2. Data sekunder 
  Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari sumber kedua atau 
sumber sekunder dari data yang dibutuhkan (Bungin, 2005:132). Data sekunder 
dalam penelitian ini diambil dari literature yang terkait dengan penelitian ini, baik 
berupa jurnal, buku maupun artikel. 
3.5. Teknik pengumpulan data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Kuesioner (angket) 
 Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan degan cara 
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya dan digunakan untuk mencapai kecukupan data responden (Ferdinan, 
2014:36) 
2. Dokumentasi 
 Metode dokumentasi adalah metode yang digunakan dengan cara 
mengadakan pencatatan data atas dokumen yang diperlukan mengenai gambaran 
umum ataupun profil responden pengguna produk olahraga Specs. 
3.6. Variabel penelitian 
 Variabel merupakan sesuatu yang di jadikan obyek penelitian atau yang di 
teliti, dalam penelitian ini terdapat empat variabel X (Independen) dan satu 
variabel Y (dependen). 
1. Variabel Independen (X) 
 Variabel independen merupakan variabel yang dipengaruhi dari apa yang 
diteliti. Menurut Rubiyanto (2013:29) variabel bebas yaitu variabel independen, 
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merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahan atau 
timbulnya variabel terikat (dependen). Dalam penelitian ini adalah : 
X1 : Brand Awarrenes  
X2 : Brand Association 
X3 : Perceived Quality  
2. Variabel Moderasi (Z) 
Variabel moderasi adalah variabel independen yang akan memperkuat atau 
memperlemah hubungan antara variabel independen lainya terhadapp variabel 
dependen. 
Z   : Brand Loyalty 
3. Variabel Dependen (Y) 
 Variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi variabel bebas. 
menurut Rubiyanto (2013:29) variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi 
menjadi akibat adanya variabel bebas. variabel dependen dalam penelitian ini 
adalah : 
Y : Brand Equity 
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3.7. Definisi operasional variable 
Tabel 3.3 
Distribusi operasional variabel 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Brand Equity serangkaian aset dan pasiva 
yang terkait dengan 
satu merek, nama dan 
simbolnya,yang 
menambah dan 
mengurangi nilai yang 
diberikan yang 
diberikan oleh sebuah 
barang atau jasa 
kepada sebuah 
perusahaan atau para 
pelanggan perusahaan 
(Ernawati, 2016). 
 Kualitas tinggi 
 Simbol Yang khas 
 Pilihan pertama 
 Melebihi yang 
lain(Rizky & 
Pantawis, 2011) 
Brand Awarrenes Merupakan kesanggupan 
seseorang calon 
pembeli untuk 
mengenali atau 
mengingat kembali 
 Ingatan merek 
Pengenalan Merek. 
 Hubungan simbol 
dengan 
merek.(Bravo Gil, 
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bahwamerek 
merupakan bagian dari 
kategori produk 
tertentu (Aaker,1997) 
Fraj Andrés, & 
Martínez Salinas, 
2007) 
Brand Association Seluruh kesan yang muncul 
dalam benak 
konsumen yang terkait 
dengan ingatan 
konsumen mengenai 
suatu merek berupa 
citra merek dalam 
kaitanya kebiasaan, 
gaya hidup, manfaat, 
atribut, produk dan lain 
– lain(Aaker,1997).  
 Atribut produk. 
 Harga. 
 Pesaing. 
  Gaya hidup.(Kim & 
Hyun, 2011) 
Perceived Quality Perceived Quality (persepsi 
kualitas) merupakan 
sebuah persepsi 
konsumen terhadap 
kualitas atau 
keunggulan suatu 
produk atau jasa 
sehubungan dengan 
 Kinerja produk. 
  Kualitas produk. 
  Tingkat layanan. 
  Keandalan.(Harjati 
& Sabu, 2014) 
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3.8. Teknik analisis data 
Teknik analisi data pada penelitian ini akan digunakan : 
3.8.1 Uji Instrumen 
1. Uji Validitas  
 Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner akan dikatakan valid apabila pertanyaan pada 
kuesioner tersebut mampu untuk mengungkapkan apa yang akan diukur oleh 
tujuan yang 
diinginkan, 
dibandingkan dengan 
alternatif – alternatif 
yang lain (Aaker, 
2010; 84)  
Brand Loyalty Loyalitas merek merupakan 
suatu pilihan yang 
diambil oleh konsumen 
dari merek tertentu 
dibanding dengan 
merek yang lain dalam 
katagori satu produk 
yang sama (Giddens, 
2002). 
 Tingkapembelian 
ulang. 
  
KepuasanKonsumen
. 
 Komitmen(Kim & 
Hyun, 2011) 
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kuesioner tersebut. Apabila nilai rhitung> rtabel dan nilai yang diberikan positif maka 
pertanyaan atau indicator tersebut dinyatakan valid. (Ghazali,2011:52). 
2. Uji Reliabilitas 
 Uji Reliabilitas menurut Imam Ghazali, 2011:47“reliabilitas sebenarnya 
adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indicator dari 
variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu”. 
Pengukuran reliabilitas dapat digunakan dengan mengukur korelasi antara 
jawaban dan pertanyaan. Pada SPSS terdapat fasilitas yang dapat digunakan untuk 
mengukur reliabilitas yaitu dengan uji statistic Cronbach Alpha (α). Suatu 
konstruk dapat dikatakan reliable apabila nilai dari Cronbach Alpha > 0,70. 
(Ghazali, 2011:48) 
 
3.8.2 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas  
Uji normalitas dalam Ghazali2011:160 “uji normalitas bertujuan 
untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau 
residual memiliki distribusi normal. seperti yang diketahui bahwa uji t dan F 
mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. kalau 
asumsi ini dilanggar maka uji statistic menjadi tidak valid untuk jumlah 
sampel kecil” 
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2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas menurut Ghazali, 2011:105 “uji multikolinearitas 
bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi 
antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak 
terjadi korelasi antara variabel independen” 
 Multikolinearitas dapat dilihat dari nilai tolerance dan lawannya variance 
inflation factor (VIF). Nilai yang dipakai untuk menunjukkan 
multikolinearitas adalah nilai tolerance ≤0,01 atau sama dengan nilai 
VIF 10. 
3. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi dalam Ghazali 2011:110 “uji autokorelasi bertujuan 
menguji apakah dalam model regresi linear ada korelasi antara kesalahan 
pengganggu pada periode t engan kesalahan pengganggu pada periode t-1 
(sebelumnya). Jika terjadi korelasi maka dinamakan ada problem 
autokorelasi.” 
4. Uji Heterokedastisitas 
UjiheterokedastisitasmenurutGhazali, 2011:139 “Uji 
Heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Jika dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, 
maka disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda maka disebut 
Heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah tidak tejadi 
Heterokedastisitas.” 
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   Cara mengujinya dapat menggunakan plot, apabila hasilnya dalam 
grafil plotnya menyebar secara acak maka tidak terjadi heterokedastisitas, dan 
apabila mengelompok maka terjadi heterokedastisitas. 
3.8.3 Uji Ketepatan Model 
1. Uji R2 
Uji R
2 
 atau juga dikenal sebagai koefisisen determinasi uji ini 
dilakukan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 
menerangkan variasi variabel dependen. Nilai R
2
 adalah anatara nol dan 
satu.Jika nilai R
2
 berjumlah kecil maka dapat diartikan kemampuan variabel-
variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen sangat 
terbatas. lain halnya jika nilai R
2 
mendekati satu itu artinya variabel-variabel 
independen memeberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel dependen(Ghozali, 2006:83). 
Kelemahan dasar dari penggunaan koefisien determinasi adalah bias 
terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan kedalam model. Tiap 
menambah satu variabel independen, maka R
2
pasti meningkat tidak 
memperdulikan apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan 
terhadap variabel dependen. Maka dari itu para peneliti menyarankan untuk 
menggunakan nilai Adjusted R
2
pada saat melakukan evaluasi model regresi 
terbaik (Ghozali, 2006:83). 
2. Uji Statistik F (Uji Signifikansi Simultan) 
Uji Statistik F menurut Imam Ghazali, 2011:98 “Uji statistik F pada 
dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen atau bebas yang 
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dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen / terikat.” 
 Untuk menguji hipotesis dapat dilihat dengan Fhitung dan Ftabel. Apabila Fhitung  
Ftabel, maka H0 ditolak dan HA diterima. 
3. Uji Statistik t (Uji Signifikansi Parameter Individual) 
Uji Statistik t menurut Imam Ghazali, 2011:98 “uji statistik t pada 
dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas/ 
independen secara invidual dalam menerangkan variasi variabel dependen” 
 Untuk menguji hipotesis dapat dilihat dengan menggunakan thitung dan ttabel. 
Apabila thitung ttabel mkaa HA diterima yang menyatakan bahwa suatu variabel 
independen secara individual mempengaruhi variabel dependen. 
(Ghazali,2011:99) 
 
3.8.4 Uji Moderated Regression Analyssis (MRA) 
MRA menggunakan pendekatan analitik yang mempertahankan integritas 
sampel dan memberikan dasar untuk mengontrol pengruh variabel Moderator. 
Untuk menggunakan MRA dengan satu variabel prediktor (X), maka kita 
membandingkan tiga persamaan regresi untuk menentukan jenis variabel 
moderstor. Variabel bisa dikatakan sebagai variabel kuasi moderator apabila 
nilai β≠0 (Signifikan). Uji MRA merupakan aplikasi khusus regresi berganda 
linier dimana terdapat perkalian antara dua atau lebih dari variabel (Ghozali, 
2006:164) 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Gambaran umum penelitian berisi tentang informasi objek penelitian. 
Informasi tersebut meliputi sejarah singkat, visi, dan misi tujuan dan gambaran 
PT. Panarub (Specs) 
 
4.1.1. Sejarah Singkat PT. Panarub (Specs) 
Sejarah keberadaan produk Specs dimulai pada tahun 1968 oleh pasangan 
Lucas dan Linda Sasmita melalui PT. Panarub. Awalanya perusahaan ini hanya 
memproduksi sandal dengan merek Lily hasil kerja sama dengan prinsipal asal 
jepang. Hingga akhirnya, rekan keluarga sasmita mengalami kebangkrutan. Saat 
itu pula, mereka berinisiatif untuk membeli mesin – mesin dan perangkat industri 
untuk di bawa ke indonesia, sehingga produk sandal Lily dapat di produksi di 
indonesia. Sandal ini pun mulai di kenal luas pada tahun 1970 dan menjadi titik 
awal munculnya produk Specs. 
Specs pun mulai muncul pada tahun 1979 dengan target pasar hanya di 
dalam negeri saja. Awal kemunculan produk Specs tidak seperti sekarang ini yang 
sudah sukses laku di pasaran, Specs pada waktu itu mengalami kesulitan untuk 
menguasai pasar dalam negeri. Sampai akhirnya, Lucas dan Linda menyerahkan 
urusan perusahaan kepada anak mereka ya itu Hendrik Sasmito. Hendrik Sasmito 
terus mendalami bisnis keluarga yang sudah di serahkan kepanya. Tidak 
membutuhkan waktu lama untuk Hendrik mendalami bisnis keluarganya tersebut. 
Karena sebelum memimpin perusahaan Hendrik sudah ikut bekerja di dalam 
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perusahan tersebut, mulai dari Manager Manufacturing pada tahun 1988, hingga 
menempati General Manager pada tahun 1990. 
Akhirnya merek Specs sekarang ini menjadi terkenal dan memenangi 
persainagan pasar dalam negeri. Tidak cukup sampai disitu perusahaan Panarub 
juga mengembangkan pasarnya hingga keluar negeri negara yang sedang dituju 
perusahaan Panarub ialah negara Malaisia dan Singapura. 
 
4.1.2. Logo Specs 
Gambar 4.1 
Logo Specs 
 
4.1.3. Produk Specs 
1. Sepatu 
a. Sepatu Sepakbola 
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b. Sepatu Futsal 
c. Spatu Runing 
2. Bola Futsal dan Bola Sepakbola 
3. Baju atau jersey dan celana 
a. Baju jersey untuk sepakbola dan futsal 
b. Baju jersey setelan untuk perempuan berhijab 
4. Asesoris  
a. Kaoskaki  
b. Skin deker kaki 
c. Pelindung lutut dan tanggan 
5. Raket bulu tangkis 
4.1.4. Gambaran Karakteristik Responden 
1. Jenis Kelamin 
Pada jenis kelamin dapat di jelaskan sampel dari penelitian ini 100 % 
semua laki – laki karena olah raga futsal banyak di lakukan oleh laki – laki. Tetapi 
untuk olahraga futsal sendiri sekarang sudah berkembang, kaum wanitapun saat 
ini bisa melakukan kegiatan tersebut. Tetapi dalam penelitian ini peneliti hanya 
mengambil respondel laki – laki saja karena di tiga gor futsal yang berada di 
Ngemplak hanya terdapat 1 club member, yaitu dari Tim UNS putri. 
2. Umur 
Dalam pengambilan karakteristik responden yang dilihat dari segi umur 
terlihat pula rentang yang berbeda. Karakteristik responden menurut umur di 
sajajikan dalam tabel berikut : 
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Tabel 4.1 
Data Responden Menurut Umur 
No Umur Frekuensi Presentase 
1 17 - 20 tahun 44 59,2% 
2 21 - 25 tahun 34 30,6% 
3 26 – 30 tahun 12 10,2% 
Sumber : Data Primer diolah 2017 
Dari tabel 4.1 di atas dapat dilihat bahwa pengguna produk Specs club 
member yang berada di Ngempalak di dominasi pengguna yang sudah berumur 17 
– 19 dengan jumlah pengguna 44 atau sebesar 59,3 %. Sedang umur 21 - 25 tahun 
dan 26 – 30 tahun relafif rendah dari penguna yang berymur 21 – 25 tahun dengan 
jumlah sebesar 34 atau sebesar 30,6%dan dengan umur 26 - 30 tahun dengan 
jumlah 12 atau sebesar 10,2%  
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1 Uji Instrumen Penelitian 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini berupa kuisioner, yang 
harus diuji validitas dan reabilitasnya agar diperoleh kuisioner yang valid dan 
reliabel. Subjek uji coba instrumen adalahmember futsal yang mengunakan 
produk Specs yang berada di Kecamatan Ngemplak, Boyolali . Adapun uji 
validitas dan reliabilitas kuisinoner sebagai berikut: 
1. Uji Validitas 
Perhitungan ini dilakukan dengan cara membandingkan antara r hitung 
dengan r tabel. Nilai r hitung dapat dilihat dari kolom Correlated Item – Total 
Correlation, dan nilai r tabel dapat dilihat pada tabel tingkat signifikansi untuk uji 
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satu arah dengan tingkat signifikansi 0.05. Indikator dapat dikatakan valid apabila 
r hitung lebih besar dari r tabel (Ghozali, 2006:45). Hasil dari uji validitas dapat 
dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.2 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataan r hitung r table Keterangan 
K 
K1 0,782 0,174 Valid 
K2 0,792 0,174 Valid 
K3 0,818 0,174 Valid 
K4 0,665 0,174 Valid 
Asosiasi Merek 
A1 0,805 0,174 Valid 
A2 0,764 0,174 Valid 
A3 0,835 0,174 Valid 
A4 0,789 0,174 Valid 
Persepsi Kualitas 
P1 0,758 0,174 Valid 
P2 0,877 0,174 Valid 
P3 0,854 0,174 Valid 
Loyalitas Merek L1 0,853 0,174 Valid 
L2 0,835 0,174 Valid 
L3 0,864 0,174 Valid 
Ekuitas Merek E1 0,812 0,174 Valid 
E2 0,748 0,174 Valid 
E3 0,782 0,174 Valid 
E4 0,796 0,174 Valid 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
Dilihat tabel dari hasil uji validitas tersebut, dapat diketahui bahwa 
variabel, kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalias merek dan 
ekuitas merek semua indikator kelima variabel tersebut dinyatakan valid karena 
nilai r hutung lebih besar dari r tabel. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan 
indikator dari variabel. Suatu kuisioner dinyatakan reliable atau handal apabila 
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memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Nunally dalam Ghozali, 2006). Hasil 
dari uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.3 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Nilai Cronbach 
Alpha 
Standar 
Reliabel 
Keterangan 
Kesadaran Merek 0,763 0,60 Reliabel 
Asosiasi Merek 0,810 0,60 Reliabel 
Persepsi Kualitas 0,775 0,60 Reliabel 
Loyalitas Merek 0,810 0,60 Reliabel 
Ekuitas Merek 0,792 0,60 Reliabel 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
 Dilihat dari hasil uji reliabiltas pada tabel diatas bahwa seluruh variabel 
dinyatakan reliabel. Dinyatakan reliabel karena variabel kesadaran merek, asosiasi 
merek, persepsi kualitas, loyalias merek dan ekuitas merek memiliki nilai 
Cronbach Alpha > 0,60. Dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel tersebut dapat 
dinyatakan handal sebagai alat ukur. 
 
4.2.2 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Multikolonieritas 
Uji multikolonieritas ini dilakukan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Ghozali, 2006:91). Cara 
mengetahui ada atau tidaknya gejala multikolonieritas adalah dilihat dari nilai 
tolerance dan variance inflantion factor (VIF). Apabila nilai tolerance> 0,10 atau 
sama dengan nilai VIF < 10 maka dapat dikatakan tidak terjadi gejala 
multikolonieritas. Sebaliknya apabila nilai tolerance< 0,10 atau sama dengan nilai 
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VIF > 10 maka dapat dikatakan terjadi gejala multikolonieritas antar variabel 
independen dalam regresi (Ghozali, 2006:92). Hasil dari perhitungan yang 
diperoleh dapat dilihat pada tabel berikut :. 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Multikolonieritas  
Variabel Tolerance VIF Keterangan  
Kesadaran Merek 
0,524 1,909 Bebas 
Multikolonieritas 
Asosiasi Merek 
0,379 2,636 Bebas 
Multikolonieritas 
Persepsi Kualitas 
0,333 3,003 Bebas 
Multikolonieritas 
Loyalitas Merek 
0,266 3,764 Bebas 
Multikolonieritas 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
 Dari tabel hasil multikolonieritas diatas, diketahui bahwa empat varibel 
yang mempengaruhi ekuitas merek, tidak menunjukkanadanya gejala 
multikolonieritas. Dapat dilihat hasil nilai tolerance dari variabel kesadaran 
merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek diatas 0,10 dan nilai 
VIF kurang dari 10. 
2. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi bertujuan untuk mengatahui apakah dalam model regresi 
linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 
pengganggu pada periode t sebelumnya(Ghozali, 2006:95). Metode yang bisa 
digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya autokorelasi adalah dengan 
melakukan uji Durbin Watson. Dengan cara membandingkan nilai Durbin Watson 
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dengan nilai sitatistik tabel Durbin Watson(Ghozali, 2006:97).Uji autokorelasi 
kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek terhadap 
ekuitas merek. 
 Hasil dari perhitungan disajikan dalam tabel berikut ini : 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Autokorelasi  
Variabel Durbin Watson Keterangan 
Perilaku Berbagi Pengetahuan, 
Budaya Tim 
1,604 
Tidak terjadi 
Autokorelasi 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
 Dari hasil yang ditunjukkan dalam tabel diatas, diketahui nilai Durbin 
Watsonsebesar 2,167 dan pada tabel Durbin Watson menunjukkan nilai du sebesar 
1,688.Dilihat dari tabel diatas dan di hitung dengan tabel Durbin Watsondiperoleh 
hasil dL<DW<4-dU (1,566<1,604<1,751), jadi dapat disimpulkan bahwa tidak 
terjadi autokorelasi antar residual. 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lainnya(Ghozali, 2006:105). Cara yang digunakan adalah dengan 
menggunakan uji glejser, yang mana hasilnya dapat dilihat dari nilai signifikansi 
yang didapat, apabila nilai signifikansi > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 
model regresi tidak terjadi adanya gejala heteroskedastisitas(Ghozali, 2006:109). 
Hasil dari uji ini dapat dilihat pada tabel berikut :. 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Heteroskedastisitas  
Coefficients 
Model T Sig. 
(Constant) 1,589 ,116 
KESADARAN MEREK ,726 ,470 
ASOSIASI MEREK -,538 ,592 
PERSEPSI KUALITAS -,058 ,954 
LOYALITAS MEREK -,343 ,732 
a. Dependent Variable: RES2 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
 Dari hasil pengolahan uji heteroskedastisitas yang dilakukan dengan uji 
glejser, menunjukkan bahwa nilai signifikasi dari hasil diatas semuanya lebih 
besar dari 0,05. Variabel Kesadaran merek menunjukkan hasil 0,470> 0,05, 
variabel asosiasi merek menunjukkan hasil 0,592> 0,05, Variabel persepsi kualitas 
menunjukkan hasil 0,954> 0,05, Variabel loyalitas merek menunjukkan hasil 
0,732> 0,05 dapat disimpulkan bahwa model regresi diatas tidak terjadi adanya 
gejala heteroskedastisitas. 
4. Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal(Ghozali, 2006:110). 
dilakukan dengan menggunakan pengujian statistik non-parametrik Kolmogorov-
Smirnov (K-S). Dapat dinyatakan terdistribusi secara normal apabila nilai 
Asymp.Sig.(2-tailed)> dari 0,05(Ghozali, 2006:114-115). Hasil dari uji ini dapat 
dilihat pada tabel berikut : 
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Tabel 4.7 
Hasil Uji Normalitas  
 Unstandardized Residual 
N 90 
Normal Parameters
a,b
 Mean 0E-7 
Std. Deviation ,55220043 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,061 
Positive ,061 
Negative -,059 
Kolmogorov-Smirnov Z ,583 
Asymp. Sig. (2-tailed) .887 
a. Test distribution is Normal. 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
 Dari tabel diatas diketahui besarnya nilai dari Asymp. Sig. (2-tailed) adalah  
0,887 menunjukkan bahwa 0,887> 0,05. Dapat disimpulkan bahwa data residual 
telah terdistribusi secara normal. 
 
4.2.3. Uji Ketepatan Model 
 
1. Koefisien Determinasi Uji R2 
Uji R
2
 dilakukan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 
menerangkan variasi variabel dependen.Nilai R
2
 adalah anatara nol dan satu. Cara 
yang digunakan adalah dengan melihat hasil dari adjusted r square pada saat 
melakukan evaluasi model regresi terbaik (Ghozali, 2006:83). Hasil dari uji ini 
dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
 
 
 
70 
 
70 
 
Tabel 4.8 
Hasil Koefisien Determinasi 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 0,805
a
 0,648 0,631 0,565 
a. Predictors: (Constant), LOYALITAS MEREK, KESADARAN MEREK, 
ASOSIASI MEREK, PERSEPSI KUALITAS 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
 Dari data pada tabel diatas, besarnya nilai adjusted r squareadalah 0,631  
hal ini berarti 63,1% variasi dari kesadaran merek, asosiasi merek, Persepsi 
kualitas, loyalitas merek dapat menjelaskan variasi dari variabel independen 
ekuitas merek Sedangkan sisanya 36,9% (100% - 63,1% = 36,9%)dijelaskan oleh 
variabel lainnya. 
2. Uji F 
Uji f dilakukan untuk menunjukkan apakah semua variabel independen 
(bebeas) yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-
sama terhadap variabel dependen(Ghozali, 2006:84). Cara yang dilakukan untuk 
menguji hipotesis dari uji f adalah dengan melihat tingkat signifikansi α = 0,05 
dan kriteria pengambilan keputusannya yaitu dengan membandingkan nilai f 
hitung dan f tabel, apabila f hitung lebih besar dari f tabel maka seluruh 
independen berpengaruh terhadap variabel dependen(Ghozali, 2006:84).Berikut 
adalah hasil dari uji ini yang disajikan dalam bentuk tabel : 
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Tabel 4.9 
Hasil Uji F 
ANOVA 
Model F Sig. 
1 Regression 39,129 0.000 
Residual   
Total   
a. Dependent Variable: BRAND EQUITY 
b. Predictors: (Constant), LOYALITAS MEREK, KESADARAN 
MEREK, ASOSIASI MEREK, PERSEPSI KUALITAS 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
Dari hasil uji f pada tabel diatas, dapat dilihat nilai f hitung sebesar 
39,129dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Untuk menghitung f tabel 
sebelumnya menetukan terlebih dahulu df1 dan df2, dengan nilai signifikansi 
0,10. Untuk perhitungan df1 dihitung dengan rumus (df1 = k-1), dimana yang 
dimaksudkan k dalam rumus adalah jumlah variabel yang dihitung, maka hasilnya 
(df1 = 5-1 =  4). Untuk perhitungan df2 dihitung dengan rumus (df2 = n-k), 
diamana n yang dimaksud adalah jumlah sampel, maka hasilnya (df2 = 90-2 = 
88). Dari perhitungan diatas untuk mencari nilai f tabel maka diketahui nilai f 
tabel sebesar 2,01. Jadi dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh secara 
bersama-sama antara kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas 
merekterhadap ekuitas merek, dibuktikan bahwa nilai f hitung 39,129> 2,01 dari 
hasil f tabel. 
3. Uji t 
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Uji t dilakukan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. Hasil dari uji ini yang disajikan dalam bentuk tabel berikut  : 
Tabel 4.10 
Hasil Uji t 
Coefficients 
Model T Sig. 
1 (Constant) 1,782 0,078 
Kesadaran Merek 2,083 0,040 
Asosiasi Merek 2,078 0,041 
Persepsi Kualitas 2,256 0,027 
Loyalitas Merek 2,117 0,037 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
Dari hasil uji t diatas diketahui bahwa nilai t hitung pada kolom kesadaran 
merek sebesar 2,083dengan nilai signifikan 0,040, nilai t hitung dari tabel asosiasi 
merek sebesar 2,078dengan nilai signifikan 0,041, nilai t hitung dari tabel persepsi 
kualitas sebesar 2,078 dengan nilai signifikan 0,027, nilai t hitung dari tabel 
loyalitas merek sebesar 2,117 dengan nilai signifikan 0,037. Untuk menghitung t 
tabel sebelumnya menentukan dulu nilai df dengan nilai signifikansi 0,05. Untuk 
melakukan perhitungan df dihitung dengan rumus (df = n-k-1), dimana yang 
dimaksudkan n adalah jumlah sampel, dan k adalah jumlah variabel yang 
dihitung, maka hasilnya (df = 90-5-1 = 84). Dari perhitungan diatas untuk mencari 
nilai t tabel maka diketahui nilai t tabel sebesar 1,291 Jadi dapat disimpulkan 
bahwa adanya pengaruh antara kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi 
kualitas, loyalitas merek dibuktikan bahwa nilai t hitung kesadaran merek 
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2,083>1,291, nilai t hitung dari asosiasi merek2,078>1,291, nilai t hitung dari 
persepsi kualitas 2,256>1,291, nilai t tabel loyalitas merek 2,117>1,291 dari hasil 
t tabel . 
4.2.4. Uji Moderated Regression Analyssis (MRA) 
a. XZ1 
Tabel 4.11 
Hasil uji XZ1 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,632
a
 ,399 ,392 ,726 
a. Predictors: (Constant), KESADARAN MEREK 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 30,752 1 30,752 58,376 ,000
b
 
Residual 46,358 88 ,527   
Total 77,110 89    
a. Dependent Variable: BRAND EQUITY 
b. Predictors: (Constant), KESADARAN MEREK 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
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1 
(Constant) 3,731 ,662  5,637 ,000 
KESADARAN 
MEREK 
,584 ,076 ,632 7,640 ,000 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,773
a
 ,597 ,583 ,601 
a. Predictors: (Constant), XZ1, KESADARAN MEREK, LOYALITAS MEREK 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 46,070 3 15,357 42,547 ,000
b
 
Residual 31,040 86 ,361   
Total 77,110 89    
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,672 3,273  ,205 ,838 
KESADARAN 
MEREK 
,455 ,417 ,492 1,090 ,279 
LOYALITAS 
MEREK 
,712 ,397 ,827 1,792 ,077 
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XZ1 -,026 ,049 -,439 -,538 ,592 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
 
 
Pengujian model penelitian mengunakan regresi. Dari uji statistik dari 
regresi dapat dikatakan variabel kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap 
ekuitas merek, denganbukti nilai adjusted R Square0,392 yang bernilai 39,2% dan 
50,8 % dijelaskan oleh variabel lain. Kemudian dari F hitung di dapat nilai sebesar 
58,376 dengan probabilitas 0,000 yang berarti kurang dari 0,05 dan dapat di 
simpulkan bahwa kesadaran merek berpengaruh terhadap ekuitas merek.  
Uji MRA (Moderated Regression Analysis) atau yang disebut juga dengan uji 
interaksi dengan rumus persamaannya sebagai berikut : 
Y = a+ b1X1 + b2X1 + b2X1.X2+e ..... (1) 
Y =  0,672 + 0,455 + 0,712 – 0,026 
dY/dX1 = b1 +b2X2............... (2) 
   = 0,672 – 0,026. 0,049 = 0,672 – 0,00128 = 0,671 
Dari tampilan SPSS dari hasil regresi dari kesadaran merek terhadap 
ekuitas merek dalam tabel model summary dapat dilihat adjusted R Squarebernilai 
0,392 sedangkan adjusted R Squaredalam model summary dalam pengujian 
regresi sebesar 0,583 yang berarti loyalitas merek dapat memoderasi hubungan 
antara kesadaran merek terhadap ekuitas merek. 
Tampilan output SPSS memberikan besarnya adjusted R Square sebesar 
0,520, hal ini berarti  58,33% variasi Ekuitas merek  yang dapat dijelaskan oleh 
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variasi variabel independen  kesadaran merek, loyalitas merek dan moderat. 
Sedangkan sisanya (100%-58,3% = 41,7%) dijelaskan oleh sebab-sebab lain 
diluar model. 
Sedangkan untuk signifikasi β (beta) dapat dilihat pada hasil SPSS dari 
tabel coefficient dari hasil moderasi yaitu dapat dilihan nilai signifikansi β2 0,077 
atau dapat dikatakan tidak signifikan karena lebih dari nilai signifikansi yaitu 
0,05, sedangkan untuk signifikasi β3 sebesar 0,592 atau dapat dikatakan tidak 
signifikan karena nilai beta 3 (β3) lebih besar dari  nilai signifikansi yaitu 0,05.  
Dari analisis di atas dapat dinyatakan bahwa loyalitas merek bersifat 
moderat potensial. Artinya loyalitas merek dalam penelitian ini sebagai variabel 
moderasi, mempunyai peluang untuk menjadi variabel moderasi.  
b. XZ2 
Tabel 4.12 
Hasil uji XZ2 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,707
a
 ,500 ,495 ,662 
a. Predictors: (Constant), ASOSIASI MEREK 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 38,577 1 38,577 88,101 ,000
b
 
Residual 38,533 88 ,438   
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Total 77,110 89    
a. Dependent Variable: BRAND EQUITY 
b. Predictors: (Constant), ASOSIASI MEREK 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,675 ,757  2,211 ,030 
ASOSIASI 
MEREK 
,785 ,084 ,707 9,386 ,000 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,787
a
 ,619 ,606 ,585 
a. Predictors: (Constant), XZ2, ASOSIASI MEREK, LOYALITAS MEREK 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 47,716 3 15,905 46,534 ,000
b
 
Residual 29,394 86 ,342   
Total 77,110 89    
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Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -4,502 4,502  -1,000 ,320 
ASOSIASI 
MEREK 
1,086 ,522 ,978 2,078 ,041 
LOYALITAS 
MEREK 
1,188 ,555 1,379 2,142 ,035 
XZ2 -,086 ,062 -1,426 -1,389 ,169 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
 
Pengujian model penelitian mengunakan regresi. Dari uji statistik dari 
regresi dapat dikatakan variabel asosiasi merek merek berpengaruh signifikan 
terhadap ekuitas merek, denganbukti nilai adjusted R Square0,495 yang bernilai 
49,5% dan 50,5 % dijelaskan oleh variabel lain. Kemudian dari F hitung di dapat 
nilai sebesar 88,101 dengan probabilitas 0,000 yang berarti kurang dari 0,05 dan 
dapat di simpulkan bahwa asosiasi merek berpengaruh terhadap ekuitas merek.  
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Pengujian model dengan Uji MRA (Moderated Regression Analysis) atau 
yang disebut juga dengan uji interaksi dengan rumus persamaannya sebagai 
berikut : 
Y = a+ b1X1 + b2 X1 + b2X1.X2+e ..... (1) 
Y = -4,502 + 1,086 + 1,188 – 0,086 
dY/dX1 = b1 +b2X2............... (2) 
dY/dX1 = -4,502 – 0,082 . 0,062 = -4,502 – 0,0051 = -4,5071 
Dari tampilan SPSS dari hasil regresi dari kesadaran merek terhadap 
ekuitas merek dalam tabel model summary dapat dilihat adjusted R Squarebernilai 
0,495 sedangkan adjusted R Squaredalam model summary dalam pengujian 
regresi sebesar 0,606 yang berarti loyalitas merek dapat memoderasi hubungan 
antara kesadaran merek terhadap ekuitas merek. 
Tampilan output SPSS memberikan besarnya adjusted R Square sebesar 
0,606 hal ini berarti  60,6% variasi Ekuitas merek  yang dapat dijelaskan oleh 
variasi variabel independen  kesadaran merek, loyalitas merek dan moderat. 
Sedangkan sisanya (100%-60,6% = 39,3%) dijelaskan oleh sebab-sebab lain 
diluar model. 
Sedangkan untuk signifikasi β (beta) dapat dilihat pada hasil SPSS dari 
tabel coefficient dari hasil moderasi yaitu dapat dilihan nilai signifikansi β2 0,035 
atau dapat dikatakan signifikan karena kurang dari nilai signifikansi yaitu 0,05, 
sedangkan untuk signifikasi β3 sebesar 0,169 atau dapat dikatakan tidak 
signifikan karena nilai beta 3 lebih besar dari  nilai signifikansi yaitu 0,05.  
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Dari analisis di atas dapat dinyatakan bahwa loyalitas merek bersifat 
prediktor moderator. Artinya loyalitas merek dalam penelitian ini sebagai variabel 
moderasi hanya dapat berperan sebagai variabel prediktor (independen) dalam 
hubungan yang dibentuk.  
 
 
c. XZ3 
Tabel 4.13 
Hasil uji XZ3 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,715
a
 ,512 ,506 ,654 
a. Predictors: (Constant), PERSEPSI KUALITAS 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 39,461 1 39,461 92,237 ,000
b
 
Residual 37,649 88 ,428   
Total 77,110 89    
a. Dependent Variable: BRAND EQUITY 
b. Predictors: (Constant), PERSEPSI KUALITAS 
 
Coefficients
a
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Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,194 ,583  5,480 ,000 
PERSEPSI 
KUALITAS 
,653 ,068 ,715 9,604 ,000 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,778
a
 ,606 ,592 ,594 
a. Predictors: (Constant), XZ3, PERSEPSI KUALITAS, LOYALITAS MEREK 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 46,732 3 15,577 44,101 ,000
b
 
Residual 30,377 86 ,353   
Total 77,110 89    
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -1,430 2,816  -,508 ,613 
PERSEPSI 
KUALITAS 
,814 ,368 ,892 2,210 ,030 
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LOYALITAS 
MEREK 
,908 ,348 1,055 2,612 ,011 
XZ3 -,062 ,042 -1,082 -1,464 ,147 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
 
 
Pengujian model penelitian mengunakan regresi. Dari uji statistik dari 
regresi dapat dikatakan variabel kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap 
ekuitas merek, denganbukti nilai adjusted R Square0,506 yang bernilai 50,6% dan 
49,4% dijelaskan oleh variabel lain. Kemudian dari F hitung di dapat nilai sebesar 
92,237 dengan probabilitas 0,000 yang berarti kurang dari 0,05 dan dapat di 
simpulkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh terhadap ekuitas merek.  
Uji MRA (Moderated Regression Analysis) atau yang disebut juga dengan 
uji interaksi dengan rumus persamaannya sebagai berikut : 
Y = a+ b1X1 + b2 X1 + b2X1.X2+e ..... (1) 
Y = -1,430 + 0,814 + 0,908 – 0,062 
dY/dX1 = b1 +b2X2............... (2) 
 = -1,430 – 0,062 . 0,042 = -1,430 – 0,0026 = -1.4326 
Dari tampilan SPSS dari hasil regresi dari kesadaran merek terhadap 
ekuitas merek dalam tabel model summary dapat dilihat adjusted R Squarebernilai 
0,506 sedangkan adjusted R Squaredalam model summary dalam pengujian 
regresi sebesar 0,592 yang berarti loyalitas merek dapat memoderasi hubungan 
antara kesadaran merek terhadap ekuitas merek. 
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Tampilan output SPSS memberikan besarnya adjusted R Square sebesar 
0,592, hal ini berarti  59,2% variasi Ekuitas merek  yang dapat dijelaskan oleh 
variasi variabel independen  kesadaran merek, loyalitas merek dan moderat. 
Sedangkan sisanya (100%-59,2% = 40,8%) dijelaskan oleh sebab-sebab lain 
diluar model. 
Sedangkan untuk signifikasi β (beta) dapat dilihat pada hasil SPSS dari 
tabel coefficient dari hasil moderasi yaitu dapat dilihan nilai signifikansi β2 0,011 
atau dapat dikatakan signifikan karena kurang dari nilai signifikansi yaitu 0,05, 
sedangkan untuk signifikasi β3 sebesar 0,147 atau dapat dikatakan tidak 
signifikan karena nilai beta 3 (β3)  lebih besar dari  nilai signifikansi yaitu 0,05.  
Dari analisis di atas dapat dinyatakan bahwa loyalitas merek bersifat 
moderat potensial. Artinya loyalitas merek dalam penelitian ini sebagai variabel 
moderasi hanya dapat berperan sebagai variabel prediktor (independen) dalam 
hubungan yang dibentuk.  
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan analisis yang diuraikan diatas maka secara keseluruhan  
pembahasan hasil penelitian analisis brand equity terhadap produk olahraga specs 
adalah  
Uji MRA (Moderated Regression Analysis) dalam penelitian ini di 
dapatkan variabel loyalitas merek bisa digunakan sebagai variabel moderasi. 
Karena dari hasil pengujian regresi setelah itu d uji dengan regresi moderasi di 
dapa tkan adjusted R Squareyang slalu meningkat di setiap hipotesis. 
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Akan tetapi dari hasil perhitungan tersebut, diperoleh hasil  pada variabel 
independen terhadap variabel dependen melalui variabel moderator, yang 
didukung dengan level signifikasi dibawah 0,05, variabel moderator tidak bisa 
mencapai target dari level signifikansi. Hal ini mengindikasi bahwa 
hubungankesadaran merek (X1)  terhadap ekuitas merek produk olahraga Specs 
(Y) melalui variabel moderasi loyalitas merek (Z), dari hasil olah data di atas 
dapat disimpulan bahwa hipotesis penelitian ini ditolak, karena β2 dan β2 > 0,05 
maka β2 dan β2 tidak signifikan. Jadi dapat di katakan variabel loyalitas pada uji 
ini bersifat moderasi potensial, sedangkan asosiasi merek (X2)  terhadap ekuitas 
merek produk olahraga Specs (Y) melalui variabel loyalitas merek sebagai 
variabel moderator (Z)dari hasil olah data di atas dapat kita ambil kesimpulan 
bahwa hipotesis penelitian ini ditolak, karena dari hasil di atas didapatkan bahwa 
β2 < 0,05 jadi dapat di katakan signifikan, sedang β3 > 0,05 atau dapat dikatakan 
bukan moderasi. Tetapi dari hasil perhitungan statistik di atas dapat di katakan 
loyalitas merek sebagai  variabel prediktor moderator atau sering disebut dengan 
variabel prediktor (independen), persepsi kualitas (X3),memiliki pengaruh 
terhadap ekuitas merek produk olahraga specs (Y) melalui variabel loyalitas 
mereksebagai variabel moderator (Z)dari hasil olah data di atas dapat kita ambil 
kesimpulan bahwa hipotesis penelitian ini ditolak, karena dari hasil di atas 
didapatkan bahwa β2 < 0,05 jadi dapat di katakan signifikan, sedang β3 > 0,05 
atau dapat dikatakan bukan moderasi. Tetapi dari hasil perhitungan statistik di atas 
dapat di katakan loyalitas merek sebagai variabel prediktor moderator atau sering 
disebut dengan variabel prediktor (independen), 
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Variabel prediktor merupakan variabel moderator yang berperan sebagai 
variabel prediktor (independen) dalam model hubungan yang dibentuk. 
Sedangkan moderasi potensial yang berarti variabel tersebut berpotensi untuk 
menjadi variabel moderasi. 
 
BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai analisis brand equity terhadap 
produk olahraga specs, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
Loyalitas merek sebagai variabel moderator dari kesadaran merek terhadap 
ekuitas merek, tidak mempunyai pengaruh dalam meningkatkan atau menurunkan 
hubungan antara kesadaran merek terhadap ekuitas merek, karena loyalitas merek 
buakan variabel moderator melainkan variabel moderasi potensial yang mana β2 
dan β3 tidak terdapat signifikan karena nilai sig > 0,05. Loyalitas merek sebagai 
variabel moderator dari asosiasi merek dan ekuitas merek, tidak mempunyai 
pengaruh dalam meningkatkan atau menurunkan ekuitas merek,karena loyalitas 
merek buakan variabel moderator melainkan variabel prediktor moderasi 
(independen) yang mana β2 terjadi sinifikansi sig <0,05 sedangkan β3 tidak 
terjadi signifikansi karena sig > 0,05. Dan loyalitas merek sebagai variabel 
moderator dari persepsi kualitas dan ekuitas merek, tidak mempunyai pengaruh 
dalam meningkatkan atau menurunkan akuitas merek,karena loyalitas merek 
buakan variabel moderator melainkan variabel prediktor (independen) yang mana 
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β2 terjadi sinifikansi sig <0,05 sedangkan β3 tidak terjadi signifikansi karena sig > 
0,05.  
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Data penelitian diperoleh dari hasil jawaban kuesioner yang dibagikan kepada 
responden secara tanya jawab tetapi tidak semua jawaban dijawab atau diisi 
oleh responden. 
2. Wilayah penelitian hanya di kecamatan Ngemplak, Boyolali 
3. Penelitian ini hanya menggunakan 5 variabel yaitu kesadaran merek, asosiasi 
merek, persepsi kualitas, loylitas merek, ekuitas merek. 
4. Keterbatasan jumlah sampel yang diteliti. Peneliti hanya menggunakan 75 
sampel. Penelitian yang mencakup lebih banyak sampelkemungkinan akan 
mendapatkanhasil kesimpulan yang lebih baik. 
5.3. Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran yang penulis ajukan kepada 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Produk olahraga Specs merupakan produk yang sangat familiar dalamdunia 
olahraga futsal di indonesia. Maka dari itu, untuk produsen Specs dengan 
menyadari betapa pentingnya ekuitas merek diharapkan mampu untuk lebih 
berinovatif lagi agar mampu meningkatkan ekuitas merek dari produk 
olahraga Specs. 
2. Bagi Peneliti yang akan datang 
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Penelitian ini hanya menggunakan empat variabel yaitu, kesadaran merek, 
asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek untuk mempengaruhi 
ekuitas merek. Untuk penelitian selanjutnya diharapkanmemasukkan faktor-
faktor lain yang dapat mempengaruhi ekuitas merek dari produk specs. 
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Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
JADWAL PENELITIAN 
No 
Bulan Desember Januari Februari Maret 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal   x x x  x    x      x          x   
2 Konsultasi         
 
x 
  
x 
    
x 
  3 Revisi Proposal                                 
4 
Pengumpulan 
Data                                 
5 Analisis Data                                 
6 
Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi                                 
7 
Pendaftaran 
Munaqosah                                 
8 Munaqasah                                 
9 Revisi Skripsi                                 
 
No 
Bulan April Mei Juni  Juli 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal    x       x  x                    
2 Konsultasi 
 
  x                      x    x 
3 Revisi Proposal             
 
      
 
       x   
4 Pengumpulan                               
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Data 
5 Analisis Data                                 
6 
Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi                             
 
  
7 
Pendaftaran 
Munaqosah                         
 
      
8 Munaqasah                                 
9 Revisi Skripsi                                 
 
 
 
 
No 
Bulan Agustus September Oktober  November 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal                                 
2 Konsultasi 
 
  
 
                          
3 Revisi Proposal              x    x  x 
 
   x       
4 
Pengumpulan 
Data  x  x           
  
              
5 Analisis Data       x   x                       
6 
Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi          x  x    x  x  x x   x     
 
  
7 
Pendaftaran 
Munaqosah                         
 
 x     
8 Munaqasah                                 
9 Revisi Skripsi                                 
 
Pendaftaran Munaqasah: 16 Oktober – 10 November 2017 
 
Lampiran 2 
Kusioner 
Assalamu’alaikum Wr.Wb. 
 Saya Akrom Syaiful Fikri mahasiswa Jurusan Manajemen Bisnis Syariah 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang saat ini sedang 
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melakukan penelitian untuk skripsi saya yang berjudul “ANALISIS BRAND 
EQUITY PADA PRODUK OLAHRAGA SPECS” 
 Segala informasi yang diberikan dalam kuisoner ini hanya untuk 
kepentingan penelitian semata dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, 
saya meminta kesediaan Bapak/Sdr untuk dapat meluangkan sedikit waktu untuk 
mengisi kuisoner ini dengan tepat dan teliti. Atas perhatian dan partisipasi, saya 
mengucapkan terima kasih. 
Wassalamu’alaikum Wr.Wb. 
A. IdentitasResponden 
1. Nama   : 
2. Umur   : 
3. Alamat  : 
B. PetunjukPengisianKuisioner 
Berilah tanda centang (√) untuk menentukan seberapa setuju bapak/ibu 
mengenai pernyataan dibawah. Masing masing persetujuan menunjukkan nilai 
yang terdapat pada skalagaris yang bersangkutan berikutini: 
 
Lampiran 3 
Rekap Data Kusioner 
KESADARAN MEREK 
NO K1 K2 K3 K4 KESADARAN MEREK 
1 9 8 7 9 8 
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2 10 10 10 6 9 
3 10 10 10 9 10 
4 8 7 8 8 8 
5 10 10 8 7 9 
6 6 8 4 9 7 
7 10 10 7 6 8 
8 10 10 10 10 10 
9 10 10 9 10 10 
10 6 7 6 5 6 
11 9 8 8 8 8 
12 10 10 10 7 9 
13 7 7 7 7 7 
14 9 9 5 8 8 
15 9 9 9 9 9 
16 10 10 10 8 10 
17 10 7 8 9 9 
18 10 10 8 9 9 
19 10 10 8 10 10 
20 10 10 10 10 10 
21 10 10 8 6 9 
22 9 8 9 10 9 
23 7 8 5 5 6 
24 7 6 7 9 7 
25 7 8 7 6 7 
26 8 8 7 9 8 
27 9 9 9 9 9 
28 8 9 9 8 9 
29 10 10 8 9 9 
30 10 10 10 10 10 
31 10 10 8 10 10 
32 9 10 10 9 10 
33 9 8 8 7 8 
34 8 9 8 9 9 
35 10 9 10 8 9 
36 9 9 7 10 9 
37 8 8 7 8 8 
38 10 10 10 10 10 
39 7 9 8 9 8 
40 10 6 8 8 8 
41 8 8 7 8 8 
42 10 10 10 8 10 
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43 9 8 10 8 9 
44 10 10 10 10 10 
45 10 10 10 8 10 
46 8 6 6 4 6 
47 10 10 10 10 10 
48 7 5 7 6 6 
49 7 7 6 7 7 
50 9 6 5 7 7 
51 10 9 8 10 9 
52 10 10 9 8 9 
53 10 8 8 7 8 
54 10 10 7 7 9 
55 10 8 7 9 9 
56 10 7 9 8 9 
57 10 10 10 10 10 
58 10 9 7 9 9 
59 9 9 10 8 9 
60 8 8 8 6 8 
61 10 9 9 9 9 
62 10 10 10 9 10 
63 10 10 9 10 10 
64 8 9 7 9 8 
65 10 10 9 8 9 
66 7 7 8 9 8 
67 8 9 8 7 8 
68 10 10 8 7 9 
69 10 9 9 8 9 
70 9 6 7 8 8 
71 10 8 9 8 9 
72 10 10 10 10 10 
73 10 10 10 10 10 
74 10 8 7 6 8 
75 8 5 7 7 7 
76 10 9 9 8 9 
77 8 9 7 8 8 
78 10 10 9 9 10 
79 9 8 7 9 8 
80 10 10 8 6 9 
81 9 9 9 9 9 
82 10 10 10 6 9 
83 10 9 10 7 9 
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84 10 10 9 8 9 
85 8 9 7 10 9 
86 9 10 6 8 8 
87 10 9 8 10 9 
88 9 10 8 10 9 
89 10 8 9 9 9 
90 8 10 7 8 8 
 
ASOSIASI MEREK 
NO A1 A2 A3 A4 ASOSIASI MEREK 
1 8 8 7 9 8 
2 8 8 8 10 9 
3 10 10 9 10 10 
4 8 10 9 8 9 
5 10 10 10 10 10 
6 10 10 8 8 9 
7 10 9 10 10 10 
8 10 10 10 10 10 
9 10 10 9 10 10 
10 8 9 7 9 8 
11 8 9 8 8 8 
12 10 9 10 10 10 
13 7 7 7 7 7 
14 9 9 10 9 9 
15 9 9 9 9 9 
16 10 10 8 10 10 
17 9 10 10 8 9 
18 10 9 10 10 10 
19 10 8 8 9 9 
20 10 10 10 10 10 
21 10 9 9 10 10 
22 8 9 8 7 8 
23 7 6 7 8 7 
24 9 9 8 10 9 
25 8 9 7 6 8 
26 10 10 10 10 10 
27 9 10 9 9 9 
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28 10 8 8 9 9 
29 10 10 9 10 10 
30 10 10 10 10 10 
31 10 10 9 10 10 
32 10 10 10 10 10 
33 9 8 8 9 9 
34 10 10 9 8 9 
35 10 9 9 9 9 
36 10 10 9 10 10 
37 10 9 8 9 9 
38 10 10 10 10 10 
39 10 8 9 9 9 
40 9 8 9 9 9 
41 9 10 9 9 9 
42 10 10 9 10 10 
43 8 9 10 10 9 
44 10 10 10 10 10 
45 10 10 10 10 10 
46 6 6 7 6 6 
47 10 10 10 10 10 
48 9 10 8 10 9 
49 8 8 7 6 7 
50 9 8 7 8 8 
51 7 10 10 8 9 
52 10 8 8 10 9 
53 8 7 7 8 8 
54 9 8 8 9 9 
55 10 10 9 8 9 
56 10 10 9 10 10 
57 7 9 7 8 8 
58 10 10 9 8 9 
59 9 10 9 10 10 
60 8 7 7 8 8 
61 10 10 10 10 10 
62 10 10 8 10 10 
63 10 9 8 10 9 
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64 8 9 10 10 9 
65 10 10 10 10 10 
66 7 8 8 10 8 
67 10 8 8 10 9 
68 10 10 9 10 10 
69 9 8 8 9 9 
70 8 8 7 9 8 
71 7 9 8 9 8 
72 10 10 10 10 10 
73 10 10 10 10 10 
74 10 9 9 10 10 
75 9 9 8 9 9 
76 9 8 9 10 9 
77 9 7 8 9 8 
78 10 10 10 10 10 
79 9 8 9 8 9 
80 10 6 7 9 8 
81 9 9 8 10 9 
82 10 10 10 10 10 
83 9 9 8 9 9 
84 9 8 9 9 9 
85 10 9 8 9 9 
86 7 10 6 8 8 
87 10 9 9 10 10 
88 8 10 8 9 9 
89 8 10 8 10 9 
90 9 10 7 10 9 
 
PERSEPSI KUALITAS 
NO P1 P2 P3 PERSEPSI KUALITAS 
1 8 7 7 7 
2 8 7 8 8 
3 9 10 10 10 
4 10 8 9 9 
5 10 10 10 10 
6 6 7 6 6 
7 9 8 8 8 
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8 10 10 10 10 
9 10 6 8 8 
10 7 4 5 5 
11 9 9 8 9 
12 10 9 9 9 
13 7 7 7 7 
14 8 9 8 8 
15 9 9 9 9 
16 9 10 9 9 
17 9 8 7 8 
18 10 10 10 10 
19 10 6 7 8 
20 10 10 10 10 
21 9 9 9 9 
22 8 9 8 8 
23 7 6 6 6 
24 9 9 10 9 
25 8 7 6 7 
26 9 8 9 9 
27 8 9 10 9 
28 10 8 7 8 
29 10 10 9 10 
30 10 10 9 10 
31 10 8 10 9 
32 10 10 10 10 
33 8 7 10 8 
34 9 10 7 9 
35 8 9 9 9 
36 10 8 9 9 
37 9 8 8 8 
38 10 10 10 10 
39 10 8 8 9 
40 9 9 9 9 
41 8 9 8 8 
42 10 7 10 9 
43 7 8 10 8 
44 10 9 9 9 
45 9 8 8 8 
46 7 6 7 7 
47 10 8 8 9 
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48 10 9 10 10 
49 7 6 6 6 
50 10 10 8 9 
51 10 7 6 8 
52 9 10 8 9 
53 7 7 7 7 
54 8 7 7 7 
55 10 10 10 10 
56 10 9 9 9 
57 9 7 8 8 
58 9 9 10 9 
59 9 10 8 9 
60 8 7 7 7 
61 9 8 9 9 
62 8 7 8 8 
63 9 7 7 8 
64 8 9 10 9 
65 10 9 7 9 
66 10 8 7 8 
67 8 8 7 8 
68 10 10 9 10 
69 8 8 9 8 
70 8 7 7 7 
71 9 7 9 8 
72 10 10 10 10 
73 8 8 9 8 
74 9 9 8 9 
75 7 7 7 7 
76 10 8 8 9 
77 8 9 8 8 
78 10 10 10 10 
79 9 8 8 8 
80 7 6 6 6 
81 10 9 9 9 
82 10 10 10 10 
83 10 8 7 8 
84 8 8 9 8 
85 10 9 7 9 
86 7 9 8 8 
87 9 7 7 8 
100 
 
100 
 
88 10 9 8 9 
89 9 9 10 9 
90 8 9 7 8 
 
LOYALITAS MEREK 
NO L1 L2 L3 LOYALITAS MEREK 
1 8 8 7 8 
2 8 8 7 8 
3 10 9 10 10 
4 7 10 10 9 
5 10 10 10 10 
6 6 7 8 7 
7 10 10 10 10 
8 10 10 10 10 
9 10 10 9 10 
10 5 5 5 5 
11 9 9 8 9 
12 10 9 9 9 
13 7 7 7 7 
14 9 9 6 8 
15 9 9 9 9 
16 9 9 8 9 
17 7 8 9 8 
18 10 9 10 10 
19 10 8 6 8 
20 10 9 10 10 
21 10 8 9 9 
22 7 9 8 8 
23 7 6 8 7 
24 10 10 10 10 
25 9 7 7 8 
26 10 10 10 10 
27 9 8 9 9 
28 9 8 8 8 
29 10 9 10 10 
30 10 10 8 9 
31 10 10 10 10 
32 10 10 10 10 
33 7 9 8 8 
34 9 8 9 9 
35 10 9 10 10 
36 10 10 10 10 
37 8 9 8 8 
101 
 
101 
 
38 10 10 10 10 
39 9 9 8 9 
40 9 9 9 9 
41 9 8 9 9 
42 10 10 9 10 
43 9 10 10 10 
44 9 9 9 9 
45 10 10 8 9 
46 7 6 7 7 
47 10 10 10 10 
48 7 10 9 9 
49 6 5 3 5 
50 7 8 5 7 
51 7 10 8 8 
52 9 8 10 9 
53 8 7 7 7 
54 8 7 7 7 
55 10 10 10 10 
56 9 9 8 9 
57 9 8 9 9 
58 10 9 9 9 
59 9 10 8 9 
60 7 8 7 7 
61 10 10 7 9 
62 10 9 8 9 
63 8 8 7 8 
64 7 10 6 8 
65 9 9 9 9 
66 9 8 8 8 
67 9 7 8 8 
68 10 9 9 9 
69 9 9 8 9 
70 8 8 8 8 
71 8 8 8 8 
72 10 10 10 10 
73 8 8 8 8 
74 8 8 8 8 
75 7 8 7 7 
76 9 9 8 9 
77 7 8 7 7 
78 10 10 10 10 
79 7 9 9 8 
80 7 7 8 7 
81 9 9 10 9 
102 
 
102 
 
82 10 10 10 10 
83 10 8 10 9 
84 8 10 8 9 
85 9 8 8 8 
86 8 7 10 8 
87 9 9 7 8 
88 9 8 9 9 
89 8 9 10 9 
90 8 8 9 8 
 
BRAND EQUITY 
NO E1 E2 E3 E4 BRAND EQUITY 
1 9 9 7 8 8 
2 8 10 7 8 8 
3 10 10 10 10 10 
4 9 7 8 9 8 
5 10 10 10 10 10 
6 7 7 8 8 8 
7 8 10 10 10 10 
8 10 10 10 10 10 
9 10 10 10 10 10 
10 6 7 6 6 6 
11 9 9 9 8 9 
12 10 8 10 8 9 
13 7 7 7 7 7 
14 5 9 9 9 8 
15 9 9 9 9 9 
16 8 10 10 10 10 
17 8 7 7 8 8 
18 8 10 10 10 10 
19 7 10 7 8 8 
20 10 10 10 10 10 
21 9 10 9 10 10 
22 7 9 8 9 8 
23 7 8 6 7 7 
24 9 10 7 10 9 
25 8 6 9 9 8 
26 9 9 9 9 9 
27 9 9 9 9 9 
28 9 9 8 8 9 
29 8 10 10 9 9 
30 9 10 10 9 10 
31 8 10 10 8 9 
32 10 10 10 10 10 
103 
 
103 
 
33 10 10 10 9 10 
34 8 10 9 10 9 
35 10 10 9 10 10 
36 9 10 10 9 10 
37 8 8 7 8 8 
38 10 10 10 10 10 
39 9 9 9 8 9 
40 9 9 9 9 9 
41 8 8 8 8 8 
42 9 10 7 10 9 
43 9 10 10 10 10 
44 9 10 10 10 10 
45 8 10 8 7 8 
46 6 7 7 7 7 
47 8 10 10 10 10 
48 7 8 10 6 8 
49 6 7 6 5 6 
50 7 7 8 9 8 
51 10 9 10 8 9 
52 8 8 9 10 9 
53 6 7 7 7 7 
54 7 9 7 8 8 
55 9 10 10 8 9 
56 10 10 9 10 10 
57 6 9 6 7 7 
58 10 8 9 9 9 
59 9 10 10 8 9 
60 7 8 7 8 8 
61 8 10 9 8 9 
62 8 10 8 9 9 
63 8 9 10 7 9 
64 8 9 10 7 9 
65 9 9 10 8 9 
66 9 8 10 10 9 
67 7 10 10 10 9 
68 9 10 9 10 10 
69 10 10 9 10 10 
70 8 9 7 9 8 
71 10 9 9 10 10 
72 10 10 10 10 10 
73 9 10 10 10 10 
74 8 10 9 10 9 
75 8 9 8 7 8 
76 8 10 10 9 9 
104 
 
104 
 
77 10 9 9 10 10 
78 10 10 10 10 10 
79 10 9 9 10 10 
80 7 9 6 8 8 
81 9 8 9 9 9 
82 8 10 6 10 9 
83 7 9 8 10 9 
84 7 8 9 9 8 
85 9 8 10 7 9 
86 8 8 9 8 8 
87 10 10 8 8 9 
88 9 9 8 10 9 
89 8 9 8 8 8 
90 8 `10 9 8 8 
 
 
 
Lampiran 4 
Hasi olah Data SPSS 
Uji Validitas 
Correlations 
 K1 K2 K3 K4 
K1 
Pearson 
Correlation 
1 ,566
**
 ,615
**
 ,286
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,006 
N 90 90 90 90 
K2 
Pearson 
Correlation 
,566
**
 1 ,522
**
 ,345
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,001 
N 90 90 90 90 
105 
 
105 
 
K3 
Pearson 
Correlation 
,615
**
 ,522
**
 1 ,345
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,001 
N 90 90 90 90 
K4 
Pearson 
Correlation 
,286
**
 ,345
**
 ,345
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,006 ,001 ,001  
N 90 90 90 90 
KESADARAN 
MEREK 
Pearson 
Correlation 
,782
**
 ,792
**
 ,818
**
 ,665
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
N 90 90 90 90 
 
 
 
Correlations 
 KESADARAN MEREK 
K1 
Pearson Correlation ,782 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 90 
K2 
Pearson Correlation ,792
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 90 
K3 
Pearson Correlation ,818
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
106 
 
106 
 
N 90 
K4 
Pearson Correlation ,665
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 90 
KESADARAN MEREK 
Pearson Correlation 1
**
 
Sig. (2-tailed)  
N 90 
 
Correlations 
 A1 A2 A3 A4 
A1 
Pearson 
Correlation 
1 ,436
**
 ,555
**
 ,587
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 90 90 90 90 
A2 
Pearson 
Correlation 
,436
**
 1 ,569
**
 ,421
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 90 90 90 90 
A3 
Pearson 
Correlation 
,555
**
 ,569
**
 1 ,529
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 90 90 90 90 
A4 
Pearson 
Correlation 
,587
**
 ,421
**
 ,529
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
107 
 
107 
 
N 90 90 90 90 
ASOSIASI MEREK 
Pearson 
Correlation 
,805
**
 ,764
**
 ,835
**
 ,789
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
N 90 90 90 90 
 
Correlations 
 ASOSIASI MEREK 
A1 
Pearson Correlation ,805 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 90 
A2 
Pearson Correlation ,764
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 90 
A3 
Pearson Correlation ,835
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 90 
A4 
Pearson Correlation ,789
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 90 
ASOSIASI MEREK 
Pearson Correlation 1
**
 
Sig. (2-tailed)  
N 90 
 
108 
 
108 
 
Correlations 
 P1 P2 P3 PERSEPSI 
KUALITAS 
P1 
Pearson 
Correlation 
1 ,511
**
 ,447
**
 ,758
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 90 90 90 90 
P2 
Pearson 
Correlation 
,511
**
 1 ,645
**
 ,877
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 90 90 90 90 
P3 
Pearson 
Correlation 
,447
**
 ,645
**
 1 ,854
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 90 90 90 90 
PERSEPSI 
KUALITAS 
Pearson 
Correlation 
,758
**
 ,877
**
 ,854
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 90 90 90 90 
 
 
 
Correlations 
 L1 L2 L3 LOYALITAS 
MEREK 
109 
 
109 
 
L1 
Pearson 
Correlation 
1 ,593
**
 ,597
**
 ,853
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 90 90 90 90 
L2 
Pearson 
Correlation 
,593
**
 1 ,570
**
 ,835
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 90 90 90 90 
L3 
Pearson 
Correlation 
,597
**
 ,570
**
 1 ,864
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 90 90 90 90 
LOYALITA
S MEREK 
Pearson 
Correlation 
,853
**
 ,835
**
 ,864
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 90 90 90 90 
 
Correlations 
 E1 E2 E3 E4 BRAND 
EQUITY 
E1 
Pearson 
Correlation 
1 ,450
**
 ,548
**
 ,533
**
 ,812
**
 
Sig. (2-
tailed) 
 
,000 ,000 ,000 ,000 
N 90 89 90 90 90 
110 
 
110 
 
E2 
Pearson 
Correlation 
,450
**
 1 ,425
**
 ,532
**
 ,746
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 
 
,000 ,000 ,000 
N 89 89 89 89 89 
E3 
Pearson 
Correlation 
,548
**
 ,425
**
 1 ,438
**
 ,782
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 
 
,000 ,000 
N 90 89 90 90 90 
E4 
Pearson 
Correlation 
,533
**
 ,532
**
 ,438
**
 1 ,796
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 
 
,000 
N 90 89 90 90 90 
BRAND 
EQUITY 
Pearson 
Correlation 
,812
**
 ,746
**
 ,782
**
 ,796
**
 1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 
 
N 90 89 90 90 90 
 
 
UjiReliabilitas 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 
,756 ,763 4 
 
 
111 
 
111 
 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
K1 9,14 1,117 90 
K2 8,80 1,326 90 
K3 8,21 1,426 90 
K4 8,23 1,407 90 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 
,810 ,810 4 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
A1 9,16 1,038 90 
A2 9,07 1,068 90 
A3 8,63 1,075 90 
A4 9,20 1,019 90 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 
,776 ,775 3 
 
 
112 
 
112 
 
 
 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
P1 8,91 1,077 90 
P2 8,32 1,297 90 
P3 8,30 1,293 90 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 
,807 ,810 3 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
L1 8,72 1,236 90 
L2 8,68 1,179 90 
L3 8,46 1,391 90 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 
,791 ,792 4 
 
113 
 
113 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
E1 8,44 1,215 89 
E2 9,08 1,058 89 
E3 8,73 1,286 89 
E4 8,79 1,201 89 
 
 
UjiAsumsiKlasik 
UjiMultikolonieritas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,190 ,668  1,782 ,078 
KESADAR
AN MEREK 
,171 ,082 ,185 2,083 ,040 
ASOSIASI 
MEREK 
,241 ,116 ,217 2,078 ,041 
PERSEPSI 
KUALITAS 
,230 ,102 ,252 2,256 ,027 
LOYALITA
S MEREK 
,228 ,108 ,264 2,117 ,037 
 
Coefficientsa 
114 
 
114 
 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant)   
KESADARAN 
MEREK 
,524 1,909 
ASOSIASI MEREK ,379 2,636 
PERSEPSI KUALITAS ,333 3,003 
LOYALITAS MEREK ,266 3,764 
 
UjiAutokorelasi 
Model Summaryb 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,805
a
 ,648 ,631 ,565 1,604 
 
 
UjiHeteroskedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,687 ,432  1,589 ,116 
KESADAR
AN MEREK 
,039 ,053 ,108 ,726 ,470 
115 
 
115 
 
ASOSIASI 
MEREK 
-,040 ,075 -,094 -,538 ,592 
PERSEPSI 
KUALITAS 
-,004 ,066 -,011 -,058 ,954 
LOYALITA
S MEREK 
-,024 ,070 -,072 -,343 ,732 
 
 
 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant)   
KESADARAN 
MEREK 
,524 1,909 
ASOSIASI MEREK ,379 2,636 
PERSEPSI 
KUALITAS 
,333 3,003 
LOYALITAS 
MEREK 
,266 3,764 
a. Dependent Variable: RES_2 
 
UjiNormalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
116 
 
116 
 
N 90 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation ,55220043 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,061 
Positive ,061 
Negative -,059 
Kolmogorov-Smirnov Z ,583 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,887 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
KoefisienDeterminasi 
 
 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,805
a
 ,648 ,631 ,565 1,604 
 
a. Predictors: (Constant), LOYALITAS MEREK, KESADARAN 
MEREK, ASOSIASI MEREK, PERSEPSI KUALITAS 
b. Dependent Variable: BRAND EQUITY 
 
Uji F 
 
 
117 
 
117 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regressio
n 
49,972 4 12,493 39,129 ,000
b
 
Residual 27,138 85 ,319   
Total 77,110 89    
 
a. Dependent Variable: BRAND EQUITY 
b. Predictors: (Constant), LOYALITAS MEREK, KESADARAN MEREK, 
ASOSIASI MEREK, PERSEPSI KUALITAS 
 
 
Uji t 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,190 ,668  1,782 ,078 
KESADAR
AN MEREK 
,171 ,082 ,185 2,083 ,040 
ASOSIASI 
MEREK 
,241 ,116 ,217 2,078 ,041 
PERSEPSI 
KUALITAS 
,230 ,102 ,252 2,256 ,027 
LOYALITA
S MEREK 
,228 ,108 ,264 2,117 ,037 
 
118 
 
118 
 
 
Coefficients
a
 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant)   
KESADARAN MEREK ,524 1,909 
ASOSIASI MEREK ,379 2,636 
PERSEPSI KUALITAS ,333 3,003 
LOYALITAS MEREK ,266 3,764 
 
 
 
 
 
 
MRA (Moderated Regression Analisis) 
 
Regresi  
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,632
a
 ,399 ,392 ,726 
a. Predictors: (Constant), KESADARAN MEREK 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 30,752 1 30,752 58,376 ,000
b
 
Residual 46,358 88 ,527   
Total 77,110 89    
119 
 
119 
 
a. Dependent Variable: BRAND EQUITY 
b. Predictors: (Constant), KESADARAN MEREK 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,731 ,662  5,637 ,000 
KESADARAN 
MEREK 
,584 ,076 ,632 7,640 ,000 
 
 
 
 
 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,707
a
 ,500 ,495 ,662 
a. Predictors: (Constant), ASOSIASI MEREK 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 38,577 1 38,577 88,101 ,000
b
 
Residual 38,533 88 ,438   
Total 77,110 89    
a. Dependent Variable: BRAND EQUITY 
120 
 
120 
 
b. Predictors: (Constant), ASOSIASI MEREK 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,675 ,757  2,211 ,030 
ASOSIASI 
MEREK 
,785 ,084 ,707 9,386 ,000 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,715
a
 ,512 ,506 ,654 
a. Predictors: (Constant), PERSEPSI KUALITAS 
 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 39,461 1 39,461 92,237 ,000
b
 
Residual 37,649 88 ,428   
Total 77,110 89    
a. Dependent Variable: BRAND EQUITY 
b. Predictors: (Constant), PERSEPSI KUALITAS 
 
Coefficients
a
 
121 
 
121 
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,194 ,583  5,480 ,000 
PERSEPSI 
KUALITAS 
,653 ,068 ,715 9,604 ,000 
 
 
 
Moderasi 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,773
a
 ,597 ,583 ,601 
a. Predictors: (Constant), XZ1, KESADARAN MEREK, LOYALITAS MEREK 
 
 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 46,070 3 15,357 42,547 ,000
b
 
Residual 31,040 86 ,361   
Total 77,110 89    
 
122 
 
122 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,672 3,273  ,205 ,838 
KESADARAN 
MEREK 
,455 ,417 ,492 1,090 ,279 
LOYALITAS 
MEREK 
,712 ,397 ,827 1,792 ,077 
XZ1 -,026 ,049 -,439 -,538 ,592 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,787
a
 ,619 ,606 ,585 
a. Predictors: (Constant), XZ2, ASOSIASI MEREK, LOYALITAS MEREK 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 47,716 3 15,905 46,534 ,000
b
 
Residual 29,394 86 ,342   
Total 77,110 89    
 
123 
 
123 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -4,502 4,502  -1,000 ,320 
ASOSIASI 
MEREK 
1,086 ,522 ,978 2,078 ,041 
LOYALITAS 
MEREK 
1,188 ,555 1,379 2,142 ,035 
XZ2 -,086 ,062 -1,426 -1,389 ,169 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,778
a
 ,606 ,592 ,594 
a. Predictors: (Constant), XZ3, PERSEPSI KUALITAS, LOYALITAS 
MEREK 
 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 46,732 3 15,577 44,101 ,000
b
 
Residual 30,377 86 ,353   
Total 77,110 89    
 
124 
 
124 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -1,430 2,816  -,508 ,613 
PERSEPSI 
KUALITAS 
,814 ,368 ,892 2,210 ,030 
LOYALITAS 
MEREK 
,908 ,348 1,055 2,612 ,011 
XZ3 -,062 ,042 -1,082 -1,464 ,147 
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